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El presente trabajo de investigación está centrado en la aplicación del Branding 
en la empresa textil Mistex Creaciones, dedicada a la confección y comercialización de 
lencería para damas, caballeros y niños, la misma que viene operando desde el año 
1975 en el distrito de Desaguadero (Puno). 
Entendemos por Branding a la divulgación de productos y servicios mediante el 
poderío de una marca, básicamente sobre la creación de elementos que las diferencien 
de otros productos y servicios. 
Para lograr el objetivo principal de esta investigación, se realizó un diagnóstico 
de la situación actual de la empresa a través de la elaboración de las matrices FODA, 
EFE y EFI, para luego aplicar encuestas al mercado objetivo y entrevistas a los 
representantes de las cámaras de comercio de las ciudades de La Paz y Puno, para 
determinar cuál de las marcas propuestas se ajustaba a los requerimientos del mercado 
objetivo, llegando a la conclusión que la marca preferida fue Men Class. 
A partir de ello, se procedió a la construcción de la marca definiendo cada uno de 
los elementos de la misma y se elaboró programas de marketing y gestión de la marca 
en el tiempo.  
Finalmente, se presentó una propuesta de mejora del manejo del Branding en la 
organización antes mencionada y se procedió a medir el impacto de la aplicación de la 
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El Branding es la creación y construcción de estrategias de marca, dicho tema es 
de suma importancia, ya que en la medida en que se apliquen correctamente en los 
negocios, permitirá mejorar la participación de mercado de los mismos.  
La presente investigación nace a raíz del interés del investigador, por conocer, 
como, el adecuado manejo de una marca, permite mejorar el posicionamiento y la 
participación de mercado de una empresa, en comparación a otras empresas del mismo 
giro de negocio. 
Cabe destacar el aporte académico que, al respecto brinda el autor Kevin Lane 
Keller en su libro Administración Estratégica de marca Branding quien destaca que las 
marcas en los negocios representan más del 70% del capital total que cuenta una 
empresa.   
El desarrollo de las estrategias de Branding en la empresa Mistex Creaciones se 
originó debido a que dicha empresa actualmente estaba perdiendo participación de 
mercado por el incremento sustancial de competidores, quienes ya contaban con marcas 
propias registradas, logrando posicionarse en forma positiva en el mercado objetivo, es 
por ello, que, se crea la necesidad de contar con una marca propia registrada como 




En la estructura de la presente investigación se ha considerado cinco capítulos, 
los cuales detallaré a continuación.  
En el primer capítulo se presenta el planteamiento del problema, en el cual se 
resalta especialmente la identificación del problema, los objetivos generales y 
específicos, la importancia y las limitaciones de la investigación.  
El segundo capítulo, abarca lo relacionado al marco teórico, en el que se resaltan 
los temas relacionados al Branding, esto incluye aspectos como: criterios de elección de 
los elementos de la marca, posicionamiento de la marca, elementos de la marca, 
programa de marketing, gestión de la marca en el tiempo. Asimismo, se hace mención a 
investigaciones efectuadas con anterioridad a la presente investigación, tanto a nivel 
nacional como internacional.  
En el tercer capítulo, se presenta un análisis organizacional de la empresa Mistex 
Creaciones, abarcando temas como: descripción general de la empresa, filosofía 
empresarial, estructura organizacional, así como un análisis empresarial, a través del 
cual se realiza un análisis del entorno general y un análisis del entorno especifico del 
sector industrial textil. 
En el cuarto capítulo se presenta un análisis de las matrices: FODA, evaluación 
de factores externos e internos y a su vez un diagnóstico del Branding de la empresa a 
partir del análisis de cado uno de los aspectos que comprende la técnica mencionada, 
como son: los criterios de elección de los elementos de la marca, el posicionamiento de 
la marca, los elementos de la marca, el programa de marketing, el programa de gestión 
de la marca en el tiempo y, el impacto de la aplicación del Branding en la participación 
de mercado de la empresa. 
En el quinto capítulo se presenta una propuesta de mejora de la gestión 
mercadotécnica, dando principal énfasis, en el manejo adecuado de la gestión de la 
marca, a través de puntualizar una serie de estrategias que permitan un adecuado 




mejorar el posicionamiento y a su vez incrementar la participación de mercado de la 
empresa motivo de estudio.  
Como principal conclusión de la investigación realizada se puede precisar que la 
aplicación del Branding permitirá a la empresa Mixtex Creaciones incrementar su 













PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA. 
La empresa textil Mistex Creaciones es una organización familiar dedicada a la 
confección y comercialización de lencería para damas, caballeros y niños. Viene 
operando en la ciudad de Desaguadero desde el año 1975. La empresa cuenta con más 
de 40 años en el mercado altiplánico, especialmente en la ciudad binacional de 
Desaguadero. Los diferentes productos que esta empresa ofrece, son comercializados 
en su totalidad a través de canales mayoristas. 
Hasta el año 1999, la empresa tenía seis competidores claramente definidos. 
Luego de este año, la empresa detectó que la cantidad de competidores empezó a 
incrementarse sustancialmente, afectando su participación de mercado. En el 2017, la 
cantidad de competidores se incrementó a veintidós. Es decir que, en un periodo de 17 
años la competencia creció aproximadamente en un (300%) sin considerar productores 
informales que generalmente son pequeños comerciantes, pero que a su vez significan 
una amenaza desde una perspectiva competitiva. 
La empresa Mistex Creaciones a pesar de haber sobrevivido en el mercado por 
su calidad, prestigio y valor personal del dueño, nunca realizó esfuerzos comerciales por 
registrar una marca propia que la distinguiera de la creciente competencia; razón por la 
cual surge la inquietud de aplicar el Branding como estrategia de diferenciación, a partir 




1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA. 
1.2.1 PREGUNTA GENERAL. 
¿Qué estrategias de Branding debe desarrollarse para mejorar la participación de 
mercado de una empresa textil, Desaguadero, Puno, 2017? 
1.2.2 PREGUNTAS ESPECIFICAS. 
 ¿Cuál es la situación actual de la empresa textil Desaguadero, Puno, 2017? 
 ¿Cuál es el diagnóstico de Branding de la empresa textil, Desaguadero, Puno,  
2017? 
 ¿Cuál sería la propuesta de mejora de Branding que debe aplicarse en la 
empresa textil, Desaguadero, Puno, 2017? 
1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN. 
1.3.1 OBJETIVO GENERAL. 
Desarrollar estrategias de Branding para mejorar la participación del mercado de 
una empresa textil, Desaguadero, Puno, 2017. 
1.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 
 Realizar un análisis situacional de la empresa textil, Desaguadero, Puno, 2017.   
 Determinar el diagnóstico del Branding de la empresa textil, Desaguadero, Puno, 
2017. 
 Diseñar una propuesta de Branding para mejorar la participación de mercado de 
una empresa textil, Desaguadero, Puno, 2017. 
1.4 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN. 
Desde el punto de vista Teórico, este trabajo de investigación ayudará a 
entender más ampliamente el manejo adecuado de las marcas. Además, dará las 
herramientas para poder asesorar a otras empresas en temas de Branding, tomando en 
consideración las enseñanzas de Keller (2008) y su idea de entender que: “las marcas 




Desde el punto de vista social, el presente trabajo de investigación contribuirá a 
la creación de nuevos puestos de trabajo, debido al incremento de las ventas y la 
participación de mercado y a su vez, se ofrecerá a los clientes potenciales nuevas 
alternativas de compra. 
Desde el punto de vista práctico, la importancia de la presente investigación, 
radica en que le permitirá a la empresa Mistex Creaciones, incrementar su participación 
de mercado, elevar el nivel de volumen de ventas y el nivel de cobertura, así como 
mejorar los procesos de comercialización.  
1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN. 
En cuanto a las limitaciones de la investigación se puede precisar, que no se 
pudo contar con información oficial detallada del desarrollo de este sector textil en dicha 
localidad, ello debido a que la mayoría de empresas son informales. Tampoco existe 
una institución que realice un seguimiento del volumen de operaciones de dicho sector 
en la ciudad de desaguadero, razón por la cual, se optó por viajar a la ciudad de Puno y 
a la ciudad de La Paz, para entrevistar a los representantes de las cámaras de comercio 
y producción de dichas ciudades. Con la finalidad de conocer sus apreciaciones 
personales con relación al desarrollo del sector en mención y al tema motivo de la 










CAPÍTULO 2  
 
MARCO TEÓRICO 
2.1 ANTECEDENTES DE INVESTIGACIÓN. 
Como antecedentes de la investigación podemos mencionar a los siguientes 
trabajos de investigación que de alguna manera tocan parte de nuestro tema de estudio: 
2.1.1 ANTECENDENTES INTERNACIONALES. 
TITULO: “DIAGNÓSTICO DE LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING EMPLEADAS 
POR LAS PYMES DEL CANTÓN MILAGRO Y SU INCIDENCIA EN EL 
POSICIONAMIENTO Y DESARROLLO DE ESTOS NEGOCIOS”.  
AUTOR(A): Freire Arreaga Gioconda Jazmín y Holguín Mero Ruddy Lenin 
LUGAR: Ecuador 
AÑO: 2013 
FUENTE: UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO 
RESUMEN: Esta tesis se realizó mediante un estudio de mercado para saber cómo 
afecta la ausencia de las marcas en el crecimiento y desarrollo de las pymes del cantón 
Milagro. La propuesta del Diseño de estrategias para mejorar la aplicación del Branding 
en las Pymes de la ciudad de Milagro, busca la diferenciación y fidelidad de marca, 
establece el posicionamiento de mercado, Incrementa los niveles de ventas, aporta al 




negocio. Esta estrategia aplicada correctamente proporciona valor a la marca y 
convierte a la marca en un activo valioso para las empresas. 
TITULO: “BRANDING, CONSTRUCCIÓN DE MARCAS” 
AUTOR(A): Daniel Alejandro Valenzuela Tamayo 
LUGAR: ECUADOR 
AÑO: 2013 
FUENTE: UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO 
RESUMEN: El Branding ha existido desde el inicio del mercado. Desde la primitiva 
acción de marcar vacas con un metal ardiendo se ha mostrado lo que constituye una 
marca. Un conjunto de perspectivas sociales, de propiedad y simbólicas son la 
constitución de la misma.  Pero alejándonos un poco de esta acepción tan básica, el 
término Branding, directamente relacionado con lo que es una marca, ha crecido hasta 
llegar a convertirse en una parte fundamental de lo que es el crecimiento de una 
empresa.  
La comunicación, los colores, los valores, son todo parte fundamental de lo que 
son las bases fundamentales de una marca. Y estos pueden ser la gran diferencia entre 
el éxito frente a otras marcas o un fallo épico. Hoy en día la importancia que le dan 
grandes empresas al Branding es grandiosa, y por ello ha crecido hasta convertirse en 
una especialidad que debe ser estudiada por todo comunicador que quiera mejorar una 
marca o por todo empresario dispuesto a crear un negocio. 
TITULO: “EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA Y SU INCIDENCIA EN LAS 
VENTAS DE LA CURTIDURÍA ALDÁS DEL CANTÓN AMBATO.” 
AUTOR(A): Segundo Ramiro Calero 
LUGAR: Ecuador 
AÑO: 2015 




RESUMEN: La Curtiduría Aldás, se dedica a la curtición de pieles de ganado, por medio 
de este proceso se obtiene diferentes artículos de cuero, los mismos que son 
distribuidos a las empresas fabricantes de calzado y empresas que trabajen con este 
tipo de material o afines al cuero.   
Para la Curtiduría Aldás es de gran importancia lograr el posicionamiento de la 
marca en la mente del consumidor, a través de los diferentes medios de comunicación, 
logrando así captar más clientes y por consiguiente la mayor rentabilidad.   
Los resultados obtenidos nos llevan a recomendar que la estrategia adecuada para la 
implementación del posicionamiento de la marca de Curtiduría Aldás, es el uso de la 
herramienta más utilizada actualmente, como es el internet.   
El presente trabajo de investigación tiene como objeto principal, el 
establecimiento de un plan de comunicación digital, por medio del uso de las más 
importantes redes sociales, siendo estas Facebook, Twitter, YouTube, Google+, dicho 
plan ayudará notablemente a la Curtiduría Aldás a llegar al posicionamiento adecuado 
de la marca y por ende a mejorar las ventas.  
TITULO: “BRANDING Y PROPUESTA MERCADOLÓGICA PARA LA 
CONSTRUCTORA PAZ EN LA PROVINCIA DE IMBABURA”  
AUTOR(A): BASANTES, JANETH ALEXANDRA y PAZ, BELKY SALOME. 
LUGAR: Ecuador 
AÑO: 2014 
FUENTE: UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS ESPE 
RESUMEN: La Constructora Paz constituida en sus inicios por el propietario y gerente 
de la misma el Arq. Manuel Paz, ofreció al mercado servicios en el área de la 
construcción para satisfacer las necesidades del cliente. A su vez puso a la venta 
conjuntos habitacionales con los más altos estándares de calidad en la provincia de 
Imbabura. La investigación de mercados aplicada dentro de las 4 ciudades de la 




situación y estándares que los futuros clientes deben valorar al momento de adquirir una 
nueva vivienda. El resultado obtenido genera una ventaja añadida para la elaboración 
de la propuesta y la fijación de estrategias para cada uno de los elementos que 
conforman este proyecto. La propuesta mercadológica proporciona a la empresa una 
visión clara del objetivo final que se quiere alcanzar con relación a las ventas de 
vivienda y servicios que se ofrece actualmente. Con este planteamiento se desea 
alcanzar el camino hacia la meta para aumentar su participación en el mercado.  El 
desarrollo del proyecto mercadológico y de Branding que se plantea para la empresa, 
persigue estrategias específicas en la oferta de servicios de construcción y viviendas 
habitacionales dentro de la provincia. El desarrollo de la marca de la Constructora 
permitirá diferenciarse de la competencia y crear una imagen de identidad hacia el 
cliente o futuro cliente. 
Palabras claves 
BRANDING 
PROPUESTA DE MARKETING 
MARCA 
MANUAL DE MARCA 
CONSTRUCCIÓN 
2.1.2 ANTECENDENTES NACIONALES. 
TITULO: “FIDELIZACIÓN DE MARCA A TRAVÉS DE REDES SOCIALES: CASO DEL 
FAN-PAGE DE INCA KOLA Y EL PÚBLICO ADOLESCENTE Y JOVEN”  
AUTOR(A): Jesús Rodolfo Puelles Romaní 
LUGAR: Perú 
AÑO: 2014 




RESUMEN: En dicho trabajo de investigación se hace hincapié en el uso de fan-page 
por parte de inka cola como instrumento de fidelización del segmento de mercado 
compuesto por adolescentes y jóvenes. 
2.1.3 ANTECEDENTES LOCALES. 
Como antecedentes locales no se encontró ninguna información. 
2.2 ASPECTOS CONCEPTUALES. 
2.2.1 BRANDING.  
Según Kotler y Keller, Direccion de Marketing, (2012), el Branding consiste en 
divulgar productos y servicios mediante el poderío de una marca, básicamente sobre la 
creación de elementos que las diferencien de otros productos y servicios. 
“Branding es la gestión inteligente, estratégica y creativa de todos 
aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca 
(tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construcción de una 
promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y 
sostenible en el tiempo” (Aebrand, 2002). 
 
Los mercadólogos, son quienes utilizan el Branding, para poder identificar 
cualidades particulares en los productos y la empresa. Por ello, deben alcanzar altos 
niveles de diferenciación, consiguiendo ejes de comercialización dentro de los mercados 
meta (target) reconocidos. 
Es importante resaltar que las estrategias de Branding deben aportar a elevar el 
valor de la marca, siendo indispensable que los consumidores estén convencidos de las 
diferencias resaltantes entre las diversas marcas posicionadas en el mercado. De este 
modo, el Branding podría definirse también como el proceso de creación y gestión de 
marcas, ya que esencialmente consiste en desarrollar y mantener el conjunto de 
características y valores de una marca de manera tal que sean coherentes, oportunos, 
distintivos y atrayentes para los consumidores. Ya en el proceso de creación, se debe 
reconocer que una marca correcta le permite a la empresa, posicionarse de una manera 




El proceso de construcción de una marca en una gestión de Branding, investiga 
precisar también la estrategia adecuada para que la empresa en un futuro pueda 
concretarse la marca como parte primordial de su activo intangible. 
A. CRITERIOS DE ELECCIÓN DE LOS ELEMENTOS DE LA MARCA. 
Según Keller (2008), existen diversos criterios para seleccionar la identidad de la 
marca, estos se encuentran divididos en dos grandes grupos. El primero se encuentra 
conformado por los criterios siguientes: fácil recordación, significatividad y capacidad de 
agradar que constituyen una estrategia ofensiva. Un segundo grupo está conformado 
por el poder de transferibilidad, adaptabilidad, y protegibilidad que desempeñan la 
estrategia defensiva. A continuación, se explicará cada uno de dichos criterios: 
 RECORDACIÓN. 
La recordación es una condición esencial para cimentar el valor capital de la 
marca, consiste en lograr que sea fácil de recordar, es decir que sea fácil de memorizar 
y captar la atención del mercado objetivo. 
 SIGNIFICATIVIDAD. 
La significatividad, es aquel criterio que está referido a los diferentes significados, 
que asumen los elementos de la marca, ya sea de contenido detallado o determinante, 
trasmitiendo lo siguiente: 
 Información general acerca de la naturaleza de la categoría del producto.  Es 
importante determinar los elementos de la marca, si tiene un significado 
descriptivo y sugiere algo acerca de la categoría de producto. Es probable que el 
consumidor identifique correctamente la categoría en base a cualquier elemento 
de la marca. 
 Información específica acerca de los atributos y beneficios específicos de la 




persuasivo y denota algo acerca del tipo específico del producto, su 
particularidad o beneficios clave. 
 CAPACIDAD DE AGRADAR. 
El criterio en mención, se refiere a la capacidad que puede tener una marca de 
agradar al mercado objetivo. 
 PODER DE TRASFERENCIA.  
La transferibilidad mide el grado con el cual el elemento marca, contribuye el 
valor capital de nuevos productos de esa marca. Mientras menos específico sea el 
nombre, más fácil se podrá transferir a otras líneas de productos. 
 ADAPTABILIDAD. 
Este criterio está referido a la capacidad que tendrá la marca para adaptarse a 
los diferentes cambios, que se puedan dar, en el mercado, a través del tiempo. 
 PROTEGIBILIDAD. 
Es de suma importancia el nivel de protección de la marca en sentido jurídico y 
competitivo. Por ello es primordial elegir elementos que puedan protegerla legalmente, 
tanto a nivel nacional e internacional, así como registrarla legítimamente ante 
organismos jurídicos para protegerla ante acciones de la competencia.  
 
En el Perú la entidad reguladora es el Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y de la Protección de la Propiedad intelectual (INDECOPI). 
 
A continuación, presentamos una figura que permite visualizar a que se refiere, 
cada una de los criterios que se deberán tomar en cuenta al momento de determinar los 
















Figura 1. Criterios para elegir los elementos de la Marca. 
Fuente: Keller (2008, pág. 141). 
B. VALOR DE CAPITAL DE LA MARCA. 
Según Arnol (1993), el valor capital de la Marca “es la percepción que se 
configura en la mente de los consumidores a través de los años de utilización, de 
publicidad y de distribución de una marca, acreditada en el mercado”.  
“Definimos formalmente el valor capital de la marca, basado en el cliente 
como el efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la 
respuesta del cliente hacia el marketing” (Keller, 2008, pág. 48). 
 
Tomando en consideración las definiciones anteriormente mencionadas, se 
podría precisar, que el valor de la marca es el conjunto de percepciones, y experiencias 
favorables o desfavorables, que generan una imagen específica, en la mente del 
consumidor, con relación a una determinada marca. 
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 CONCIENCIA DE LA MARCA. 
Según Moral (2001), define la conciencia de la marca como: “el conjunto de 
informaciones, sobre la marca y el significado que tienen ellas, para el consumidor y que 
almacenan en su memoria”. 
 
Según Keller (2008), conceptualiza la conciencia de marca como el ejercicio del 
reconocimiento y recuerdo de la marca. El reconocimiento de la marca es la capacidad 
de los consumidores para corroborar su exposición previa a la marca cuando ésta se les 
da como pista. El recuerdo de marca, por su parte, es la capacidad de los consumidores 
para recuperar la marca de la memoria cuando se dan como pistas la categoría de 
producto, las necesidades que la categoría envuelve o el escenario de uso o de compra. 
 IMAGEN DE LA MARCA. 
Este aspecto está relacionado a conseguir crear una imagen positiva de la marca 
en el mercado objetivo, logrando que los clientes potenciales tengan una imagen 
optimista de la marca.  
Según Costa (2004), la imagen de la marca está constituida a la identidad 
(material y simbólica) y los valores (funcionales, psicológicos y emocionales) de la 
marca. 
Según Keller (2008), El modelo VCMBC considera la construcción de marca 
como una secuencia de cuatro etapas, que son las siguiente: 
- Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la relación en su mente 
con una clase específica de producto o necesidad. 
- Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de los 
clientes, vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones 
tangibles e intangibles de marcas con ciertas propiedades. 
- Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificación y 




- Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relación de lealtad activa 
e intensa entre los clientes y la marca. 
Estas cuatro etapas están referidas al conjunto de interrogantes que los clientes 
se hacen acerca de las marcas. Las cuatro preguntas son: 
 ¿Quién eres tú? (identidad de la marca). 
 ¿Qué eres tú? (significado de la marca). 
 ¿Qué me puedes decir de ti? ¿Qué pienso o siento por ti? (respuestas hacia la 
marca) 
 ¿Qué hay de ti y de mí? ¿Qué clase de asociación y qué tanta conexión me 
gustaría tener contigo? (relaciones con la marca). 
 IMAGINERÍA DE LA MARCA. 
Según Keller (2008), la imaginería de la marca es lo que gente piensa de forma 
abstracta de una marca y no lo que juzga que realmente es, ello quiere decir que la 
imaginería se refiere fundamentalmente a los aspectos intangibles.  
 
A una marca se pueden asociar muchas clases de atributos intangibles, siendo 
las principales las siguientes:                                   
a) Perfiles de uso. 
b) Situaciones de compra y uso.            
c) Personalidad y valores. 
d) Historia, herencia y experiencias. 
 SENTIMIENTOS HACIA LA MARCA.  
“Son las respuestas y reacciones emocionales de los clientes, y se relacionan 





Existen seis tipos importantes de emociones relacionadas con el desarrollo de la 
marca y estos son: calidez, diversión, excitación, seguridad, auto respeto y aprobación 
social. 
 RESONANCIA DE LA MARCA.  
Según Keller (2008), la resonancia se refiere a la intensidad del lazo psicológicos 
que los clientes mantienen con la marca, así como a nivel de actividad producido por su 
lealtad a la misma, expresada en la repetición de compra y en el grado que los clientes 
averiguan información acerca de la misma.  
Las dimensiones de la resonancia podemos dividirla en cuatro categorías: 
a) Lealtad de la conducta. 
b) Apego de las actitudes. 
c) Sentido de comunidad. 
d) Participación activa. 
C. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA. 
Según Kotler (Dirección de Marketing, 2001), El posicionamiento de la marca es 
el lugar mental que conquista la concepción del producto y su imagen, cuando se 
contrasta con el resto de los productos o marcas de los competidores, además enseña 
lo que los consumidores especulan sobre las marcas y productos que habitan en el 
mercado. 
“Es el acto de diseñar la oferta y la imagen de la compañía de manera que ocupe 
un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo” (Keller, 2008, pág. 98). 
 MERCADO OBJETIVO. 
Según Kotler y Amstrong (Fundamentos de Marketing, 2003), consideran que un 
mercado objetivo “consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o 




Bonta y Farber (2010), autores del libro “199 preguntas sobre marketing y 
publicidad”, el mercado es donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido menos 
extenso, el mercado es el conjunto, de todos los compradores existentes y potenciales 
de un producto. 
 NATURALEZA DE LA COMPETENCIA.  
Según la página web Infoautónomos publicado en el 2017, este aspecto está 
referido a los objetivos de un análisis de la competencia, hay cuatro objetivos que se 
debe tener en cuenta al realizar este análisis: saber dónde y con quien compite la 
empresa, identificar oportunidades de negocio, detectar elementos en los que la 
empresa pueda diferenciarse, prever la reacción de la competencia.  
“El análisis competitivo considera una multitud de factores, como los 
recursos, capacidades y probables intenciones de otras empresas con el 
fin de que los mercadólogos elijan los mercados donde puedan atender 
de manera rentable a los consumidores” (Keller, 2008, págs. 104-105) 
 FACTORES COMPETITIVOS.  
Los factores competitivos están referidos a aquellas semejanzas y diferencias 
que se puedan dar entre una empresa y otra, y entre una marca y otra, pudiendo 
destacar, puntos de diferencia y puntos de semejanza.  
Según Negocios y Bolsa (2012), Se puede considerar como factores 
competitivos los siguientes: el crecimiento económico de la empresa, la productividad de 
la empresa, la calidad del servicio de la empresa, la innovación y mejora continua, el 
posicionamiento de marca e imagen de la empresa. 
 MANTRAS DE LA MARCA. 
Según Jerez (2015), los mantras de la marca son las expresiones cortas con 
escasas palabras, que buscan fortalecer, la esencia de la marca y conseguir un 
posicionamiento total. 
“Es la articulación del corazón y alma de la marca, una frase corta de tres 
o cinco palabras que captura la esencia o espíritu irrefutable o de su 




 DESARROLLO INTERNO DE LA MARCA. 
Según Keller (2008), el desarrollo de la marca consiste en diseñar estrategias y 
tácticas para construir o administrar el valor de la marca con los clientes. 
Una adecuada imagen de marca se desarrolla poniendo en práctica una estrategia 
eficaz de marca, la misma que debe estar considerada dentro del plan de negocios. 
Según Lom (s.f.), Para que una estrategia de marca sea exitosa debe prever y 
establecer las necesidades y los deseos de los consumidores.  
Para desarrollar una marca famosa deberá tenerse en cuenta, los aspectos 
siguientes: Definir una visión corporativa coherente, transmitir una imagen de marca 
convincente, motivar a los empleados para que se identifiquen con la imagen de marca y 
con su éxito, integrar la imagen de marca sistemáticamente en todos los niveles 
operativos de la empresa, mantener la marca flexible y dar preferencia a la imagen de 
marca. 
El desarrollo de la marca debe percibirse como un proceso mutuo, en el que las 
empresas pretenden involucrarse, en un dialogo sincero y duradero, con sus 
colaboradores a fin de que ellos posean una comprensión renovada y profunda del 
posicionamiento de la misma, para que así, los empleados se puedan sentir motivados 
a, conquistar clientes externos. 
 AUDITORIAS DE LA MARCA. 
Según Keller (2008), la auditoria de marca “Es un examen integral de la marca 
para descubrir sus fuentes de valor capital”. 
Según la página web Todo Marketing (s.f.), la auditoria de marca es un proceso, 
que consiste fundamentalmente en determinar la situación actual que tiene una marca 
frente a sus clientes y consumidores. Es también conocido como el diagnostico de salud 
de una marca dentro del mercado, sirve para conocer su estado, respecto al 




de la auditoria reside en que apoya a adoptar a determinar las estrategias y técnicas que 
se deben seguir para determinar los objetivos planeados. 
Podemos indicar que una auditoria de marca involucra realizar un análisis del 
posicionamiento de una marca, evaluando puntos de diferenciación y paralelismo, en 
concordancia al valor de la oferta de la competencia y su propia propuesta de valor, 
desde el punto de vista de las necesidades de actuales y potenciales clientes.  
En ella se evalúan los puntos fuertes, debilidades, oportunidades y amenazas. 
También se identifican las oportunidades de crecimiento de la construcción de la marca, 
incluyendo los potenciales conseguidos, por un reposicionamiento y/o extensión de 
marca. 
D. ELEMENTOS DE LA MARCA. 
Según Keller (2008), Los elementos de la marca son aquellos mecanismos 
que se pueden reconocer y que valen para identificar y diferenciar la marca. Los 
principales son los nombres, URLS, logos, símbolos, personajes, portavoces, 
eslóganes, melodías publicitarias, empaques y señalizaciones. 
 NOMBRE DE LA MARCA. 
Según Sandhusen (2012), la marca es el nombre término, signo, símbolo o 
diseño o puede ser una combinación de todos estos, que permiten identificar, los bienes 
o servicios que brinda una empresa. 
“El nombre de la marca constituye una elección de gran importancia, 
puesto que suele capturar el tema central o las asociaciones clave de un 
producto de manera muy compacta y económica. Los nombres de marca 
pueden ser medios de comunicación abreviados extremadamente 
eficaces” (Keller, 2008, pág. 145). 
 URLS. 
“Son las ubicaciones específicas de las páginas en la Web y también suelen 




Según Bendibre (2009), un URL es una sucesión de caracteres que se maneja 
para nombrar y localizar recursos, documentos e imágenes en internet. Es decir, se trata 
de una cadena de caracteres que responden a un formato estándar y que permiten 
especificar recursos subidos a internet para su descarga y utilización. 
 LOGOTIPO Y SÍMBOLO. 
Según Crece Negocios (2012), el logotipo o logo de una empresa o marca es un 
diseño gráfico conformado generalmente por letras, símbolos y/o signos, que tiene como 
objetivo representar e identificar una empresa o marca, así como diferenciarla de las 
demás empresas o marcas competidoras. 
“Los rangos de logotipos van desde nombres corporativos o marcas 
registradas (que sólo utilizan texto) escritos de una forma característica, 
hasta diseños totalmente abstractos que pueden carecer por completo de 
relación con la marca respecto de palabras, nombre corporativo o 
actividades de la empresa. Los logos sin palabras también reciben el 
nombre de símbolos” (Keller, 2008, págs. 155-156). 
 PERSONAJES. 
Según la República del Branding (2012), los personajes de marca tienen como 
objetivo comunicar de una manera más evidente, reconocible, universal y visual los 
valores propios y únicos de la marca y hacer más sencillo y cercanos sus productos y 
servicios, creando más confianza en el público. 
“Representan un tipo especial de símbolo de marca que asume 
características humanas o de la vida real. Por lo general, los personajes 
se introducen por medio de la publicidad y pueden desempeñar una 
función central en las campañas y en los diseños de los envases” (Keller, 
2008, pág. 158). 
 ESLOGAN. 
Según Headways Media (2016), El eslogan “Es una expresión o frase corta, 
concisa y fácil de recordar, que sintetiza, la esencia e idea principal de una campaña 
publicitaria o una marca”. 
El lema publicitario o eslogan, debe presentar como principales características, 




de la marca o producto, ser ingenioso y único, utilizar elementos mnemotécnicos para 
ser recordado fácilmente, grabar un deseo en el consumidor, resaltar las diferencias con 
la competencia y ofrecer felicidad al consumidor. 
 MELODÍAS PUBLICITARIAS. 
“Son mensajes musicales escritos en torno a una marca” (Keller, 2008, pág. 
163). 
La función que cumplen las melodías publicitarias son las de mejorar la 
conciencia de la marca, de tal manera que los consumidores, repasen mentalmente las 
porciones que mayor impacto han tenido en ellos. Lo cual brinda mayores posibilidades 
de codificación y memorización. 
 EMBALAJE. 
Según Stanton, Etzel y Walker (2007), El embalaje consiste en todas las 
actividades del diseño y elaboración del contenedor o envoltura del producto.  
Según Thompson (2009), La American Marketing Association (A.M.A.) define el 
embalaje de la siguiente manera: contenedor utilizado para resguardar, promocionar, 
trasladar y/o identificar un producto. 
E. PROGRAMA DE MARKETING. 
Según Keller (2008), es el diseño de todas las actividades de las 4 Ps del 
marketing, que tendrán como objetivo principal el desarrollo de la marca en el mercado 
objetivo y además crear valor capital de la misma. 
Podemos definirlo también como “La elaboración de un documento escrito en el 
que de una forma sistemática, estructurada y previa realización de los correspondientes 
análisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo 
determinado, así como se detallan los programas y medios de acción que son precisos 




 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO. 
Según Keller (2008), el producto mismo constituye el primer impacto que los 
consumidores experimentan con una marca, lo que oyen de otras personas acerca de 
ella, y lo que la empresa puede expresar a los clientes al respecto.  
Según Sanchez (s.f.), las estrategias de producto se describen a las diferentes 
gestiones que se adoptan a la hora de diseñar y producir un bien o servicio teniendo en 
cuenta esencialmente las necesidades y preferencias del consumidor. 
 ESTRATEGIA DE FIJACIÓN DE PRECIOS. 
Según Keller (2008), este aspecto se refiere a las diferentes clases de 
percepciones que los consumidores se pueden establecer hacia los precios y las 
diferentes estrategias de fijación de precios que la empresa puede adoptar para edificar 
el valor capital de la marca. 
Según Lamb, Hair, y McDaniel (2002), Una estrategia de precios es un cuadro de 
fijación de precios básico a extenso plazo que constituye el precio inaugural para un 
producto y la trayectoria propuesta para las tendencias de precios a lo largo del ciclo de 
vida del producto. 
Las principales estrategias de precios son las siguientes: estrategias de 
descremado de precios, estrategias de precios de penetración, estrategias de precios de 
prestigio, estrategias de precios orientados a la competencia, estrategias de precios 
para cartera de productos, estrategias de precios por áreas geográficas. 
 ESTRATEGIA DE CANAL. 
Para Kotler y Amstrong (Fundamentos de Marketing, 2003), un canal de 
distribución es un grupo de organizaciones que se obedecen unos con otros y que 
participan en el proceso de colocar un producto o servicio a la disposición del usuario o 





“Los canales de marketing se definen como conjuntos de organizaciones 
interdependientes implicadas en el proceso de hacer que un producto o 
servicio esté disponible para usarse o consumirse” (Keller, 2008, pág. 
211). 
 
La estrategia de canal, variara según sea el giro del negocio, el objetivo principal 
que se investiga es aumentar a través de los intermediarios comerciales, el 
posicionamiento de la empresa y su línea de productos en el mercado objetivo. 
 ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN. 
Según la página web Descuadrando publicado en el año 2012. La Comunicación 
Integrada de Marketing (CIM) es un concepto de programación de comunicaciones de 
marketing que investiga el valor añadido de un plan cabal que evalúa los roles 
estratégicos de una diversidad de disciplinas (publicidad, relaciones públicas, promoción 
de ventas, fuerza de ventas y marketing directo) de comunicación y que armoniza estos 
métodos para proveer claridad, estabilidad y el máximo impacto a las comunicaciones a 
través de la unificación uniforme de los mensajes. 
“Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las 
empresas intentan  informar, persuadir y recordar, directa o 
indirectamente, a los consumidores acerca de las marcas que venden” 
(Keller, 2008, pág. 230). 
 
Respecto al tema de la estrategia de comunicación podemos puntualizar, que 
existe la comunicación on-line y off-line. 
- COMUNICACIÓN ON-LINE. 
“Según la Real Academia Española, la comunicación es un proceso en el 
que se puede transmitir información de una entidad a otra, cuyo objetivo 
es el intercambio de ideas y pensamientos entre dos miembros. El 
término en línea (on-line) hace referencia a un estado de conectividad, es 
decir que interviene el internet a través de un objeto electrónico” 
(Pame95, 2012). 
 
Después de conocer ambas definiciones, se puede decir que la comunicación en 
línea es el intercambio de dos o más individuos que se encuentran conectados a una 





- COMUNICACIÓN OFF-LINE. 
Según el material electrónico Toga publicado el 2016, precisa que los medios off-
line o medios de comunicación clásicos son los siguientes:  
Televisión: Spots, micro espacios, programas, reseñas en telediarios y 
programas de actualidad, compra de franjas horarias en canales nacionales, 
regionales, autonómicos y locales, ya sea en abierto, TDT, TDT privado y 
plataformas satélite y cable.  
Teletexto: Páginas, medias páginas y cuartos de página, banners, patrocinios e 
índices, en canales nacionales y autonómicos. 
Prensa: Todos los formatos, incluso anuncios breves o por palabras. Prensa 
nacional y generalista, provincial y local, de pago y gratuita.  
Revistas: Todos los formatos e incluso algunos de nueva creación exclusivos 
que pueden ser: económicas, deportivas y especializadas. 
Radio: Cuñas, micro espacios, programas, reseñas en programas, compra de 
franjas horarias en emisoras nacionales, regionales, autonómicas y locales. 
F. GESTIÓN DE LA MARCA EN EL TIEMPO. 
“Es la gestión inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos 
elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o 
intangibles) y que contribuyen a la construcción de una promesa y una 
experiencia de marca distinta relevante, completa y sostenible en el 
tiempo” (Aebrand, 2002). 
 REFORZAMIENTO DE LA MARCA. 
Según Keller (2008), consiste en llevar a cabo las gestiones de marketing que 
comunican de modo consistente el significado de la marca a los consumidores, en 





 REVITALIZACIÓN DE LA MARCA.  
Según Keller (2008), consiste en diligencias llevadas a cabo por los 
mercadólogos que han vivificado la lealtad de los clientes hacia marcas que anduvieron 
por tiempos difíciles y que en algunos asuntos desaparecieron por completo. 
Jerez (Estrategia de Revitalización de la Marca, 2015), hace referencia que la 
estrategia de revitalización de la marca: se trata de conceder una mayor vitalidad a la 
marcar, así se vigoriza la marca, su percepción, su valor y su imagen. Esta estrategia es 
bastante manipulada cuando la marca está siendo malamente percibida por los 
consumidores, cuando ya ha pasado de “moda” o cuando se quiere proporcionar un 
superior posicionamiento, lanzar un nuevo producto o línea de producto. 
 AJUSTE DE PORTAFOLIO DE LA MARCA.  
Según Keller (2008), son acciones llevadas a cabo por los mercadólogos 
relacionadas con el futuro a largo plazo del manejo de las diferentes marcas que podrían 
ser comercializadas por una empresa. 
Puig (2017), para establecer una adecuada estrategia de portafolio de marcas se 
identifican cinco puntos básicos:  
1. Definición de los objetivos del negocio. 
2. Identificación del grado realidad. 
3. Definir el equilibrio entre la realidad de la marca y la oportunidad de negocio. 
4. Determinación de los roles para cada marca. 
5. Desarrollo de una estrategia específica. 
G. PARTICIPACIÓN DE MERCADO. 
Según el material electrónico Headways Media publicado el 2016, lo define como 
“El porcentaje de un producto vendido por una empresa en relación a las ventas totales 
de productos similares de otras compañías que comparten la misma categoría en un 




 VOLUMEN DE VENTAS. 
“Cantidad total de bienes, productos o idea vendidos dentro de un marco 
temporal dado, usualmente en 12 meses” (Tracy, 2016).   
El volumen de ventas que pueda lograr la empresa estará, en directa relación 
con el diseño de un adecuado programa de marketing y un eficiente entrenamiento de la 
fuerza de ventas. 
 NIVEL DE COBERTURA. 
Según Elousa (2006), Define cobertura de mercado, como, el porcentaje de 









CAPÍTULO 3  
 
ANÁLISIS ORGANIZACIONAL 
3.1 DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA. 
La empresa Mistex Creaciones es una empresa dedicada a la producción y 
comercialización de lencería para damas, caballeros y niños. Esta empresa se 
encuentra ubicada en la ciudad fronteriza de Desaguadero entre los países de Perú y 
Bolivia, siendo su principal mercado objetivo las ciudades de la Paz, Cochabamba y 
Santa Cruz ubicadas en el país de Bolivia. La empresa cuenta con quince 
colaboradores, distribuidos de la manera siguiente: tres en el área de logística, tres en el 
área de marketing, ocho en el área de producción y una secretaria de gerencia. 
3.1.1 RESEÑA HISTÓRICA. 
Mistex Creaciones inicia sus operaciones en el año 1975, en la ciudad de 
Desaguadero, gracias a la iniciativa de una pareja muy joven conformada por Don 
Natalio Carita Huisa y Doña Genara Flores de Carita, con el nombre de Comercial 
Desaguadero, sin contar con estudios superiores y con escaso capital, 
aproximadamente de cinco mil soles de oro y en local alquilado. Luego de años de 
sacrificio lograron hacer crecer su negocio y extendieron sus operaciones a las ciudades 
de Desaguadero, La Paz, Cochabamba, Santa Cruz, Juliaca, Tacna, Arequipa y Cuzco. 
En el año 1990, compraron algunas máquinas industriales básicas: una 
cortadora, tres remalladoras, dos elastiqueras, dos recubridoras, dos máquinas rectas y 




Martín de Porres. Se dedicaban a la confección y comercialización de su propia línea de 
productos y también otras líneas de diferentes industrias relacionadas con el rubro textil. 
En ese momento la empresa no contaba con marcas patentadas. 
En el año 2000 después de laborar aproximadamente diez años en la capital del 
país, por razones de orden familiar, la empresa se trasladó al distrito de Paucarpata de 
la Ciudad Blanca de Arequipa, y se registró con el que hoy es su nombre: Mistex 
Creaciones. Desde su presencia en Arequipa y con otra visión empresarial, la empresa 
empieza a mejorar su proceso administrativo, contable, comercial y operacional en 
general, basando su gestión en el incremento de la cartera de clientes. En el año 2005, 
dentro de su cartera, logró incrementar el número de clientes atendidos de cuatro a ocho 
mayoristas, lo que la llevó a tercerizar gran parte de su volumen de producción. 
Actualmente luego de haber transcurrido más de 40 años desde el inicio de sus 
operaciones, la empresa se sigue manteniendo en un ritmo de constante crecimiento, a 
pesar de encontrarse en un mercado altamente competitivo. Dentro de sus proyecciones 
a futuro, en el mediano plazo, la empresa desea alcanzar la internacionalización a través 
de la incursión en mercados exigentes y muy demandantes, como lo son el chileno, 
brasilero, argentino y paraguayo. 
3.1.2 DESCRIPCIÓN ORGANIZACIONAL. 
A. VISIÓN. 
“Estar presente en todos los closets de Latinoamérica”. 
B. MISIÓN. 
“Ofrecer al mercado la mejor calidad y comodidad en prendas de vestir”. 
C. VALORES. 
- Puntualidad: Consiste en exigir a los empleados el respeto de los tiempos de 





- Calidad: Consiste en lograr que los productos o servicios ofrecidos sean de 
excelencia. 
- Consecuencia: Hace referencia a la coherencia que deben tener los 
empleadores para con sus trabajadores, como de la empresa con los clientes. 
Los compromisos deben ser cumplidos a cabalidad. 
- Justicia: Este concepto está orientado especialmente hacia los trabajadores.  
Hace referencia en otorgar a cada uno lo que le corresponde, no solo desde el 
punto de vista salarial, sino también en lo referido a las actividades que a cada 
uno le tocará desempeñar. 
- Comunicación: Se intentará que las relaciones y conexiones dentro de los 
miembros de la empresa y con los clientes, sea fluida y sincera. 
- Responsabilidad: Tiene varias orientaciones. Si se hace referencia a los 
trabajadores, la empresa se compromete a la estabilidad y buenas condiciones 
laborales. En cuanto a los clientes, la empresa se compromete a entregar bienes 
y servicios de calidad. Este valor también contempla el compromiso de la 
empresa con el medio ambiente. Originalidad: Se refiere a las innovaciones, 
cambios y creaciones tanto en los bienes y servicios, como en las metodologías 
laborales y estrategias. 
- Seguridad: Este valor se orienta a generar un vínculo de confianza en los 
clientes y que se sientan satisfechos en sus necesidades y deseos.  
- Libertad: Se intenta que tanto los empleados y los clientes puedan expresarse 
con total seguridad en caso de tener las creencias u opiniones distintas, siempre 
que sean presentadas con respeto y cordialidad. 
- Trabajo en equipo: Desde éste se intenta la integración de cada uno de 
miembros de la empresa al grupo laboral, que sean promovidos mejores 
resultados gracias a un ambiente positivo. Para ello es elemental la participación 




- Honestidad: Orientado tanto para los miembros de la empresa entre sí, como 
con los clientes. Se promueve la verdad como una herramienta elemental para 
generar confianza y la credibilidad de la empresa. 











Figura 2. Organigrama general de la empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
3.2 ANÁLISIS EMPRESARIAL. 
3.2.1 ANÁLISIS DEL ENTORNO GENERAL. 
El sector textil es uno de los sectores más representativos de la economía 
nacional, ya que la producción de textiles y confecciones ha mostrado una tendencia 
creciente durante los últimos años, ello basado en los diferentes tratados de libre 
comercio celebrados por el Perú con otros países del mundo. 
 
3.2.2 ANÁLISIS DEL ENTORNO ESPECÍFICO. 
En cuanto al entorno local podemos mencionar que, dentro del departamento de 




empresas dedicadas a la producción y comercialización de prendas de vestir después 
de la ciudad de Juliaca. 
Dentro del grupo de empresas que se dedican a esta actividad las que tienen, 
una mayor presencia en dicho mercado son las siguientes: Elizabeth & Yomar’ss SRL, 
Ángela Granados, Néstor Quispe, Sonia Quispe, Gerald y Sarita SRL, Textil Tiburón 
SRL, Textil Jaguar, Magno Carita, Familia Juchani, Familia Bautista, Textil Waldir, Textil 
Olenka, Cesar y Nancy Aguilar.  
El mercado principal donde comercializan su línea de productos, las empresas 
antes mencionadas es el país vecino de Bolivia, desde el cual los productos son 
ingresados a los países de Argentina y Paraguay. 
3.2.3 ANÁLISIS PESTEL DEL SECTOR TEXTIL. 
A manera de introducción debemos precisar que, el sector textil y de confecciones 
abarca una serie de actividades que incluye el tratamiento de fibras naturales o artificiales 
para la elaboración de hilos, continúa con la fabricación y acabado de telas, y finaliza con 
la confección de prendas de vestir y otros artículos. La producción de textiles y 
confecciones en el Perú ha mostrado un gran crecimiento en los últimos años ello debido 
al incremento de las exportaciones de los productos textiles, las mismas que han sido 
incentivadas gracias a los tratados de libre comercio firmados por el Perú con otros 
países. 
A. ANÁLISIS POLÍTICO.  
En el ámbito político, debemos destacar que, la firma del acuerdo de diferentes 
tratados de libre comercio entre el Perú y otras naciones ha permitido que, se logre un 
importante crecimiento en el sector textil, debido al incremento de las exportaciones.  
Entre los principales tratados de libre comercio celebrados por el Perú en los 




Australia, Brunei, Chile, Japón, Malasia, Nueva Zelanda, Singapur, Vietnam, Canadá y 
México. 
B. ANÁLISIS ECONÓMICO.  
La producción de textiles y confecciones en el Perú ha mostrado un gran 
crecimiento en los últimos años y su crecimiento en el mercado internacional ha estado 
basado en ventajas competitivas, entre las que podemos mencionar, la alta calidad y 
prestigio de las fibras peruanas y el alto nivel de integración del sector a lo largo del 
proceso productivo. 
Entre los principales países de destino de los productos textiles peruanos, 
podemos distinguir los siguientes: Estados Unidos, Ecuador, Chile, Colombia, Brasil, 
China, Italia, Bolivia, Alemania y Argentina. según información proporcionada por el 
departamento de inteligencia de mercado de Promperú. 
Tabla 1. Ranking de principales países de destino de los productos textiles peruanos 
(Periodo Enero - Diciembre 2017). 
 
Fuente: Promperú, (2017). 
C. ANÁLISIS SOCIAL.  
Dentro de ello, podemos indicar que, en la actualidad, hay una gran preocupación 
por la moda, la moda se ha democratizado, ya que hoy en día se puede vestir bien 




Cabe señalar también ha crecido la importancia de aspectos materiales en cuanto 
se refiere a las marcas y al diseño de las prendas existiendo una tendencia a la 
aplicación del Branding. 
D. ANÁLISIS TECNOLÓGICO.  
En cuanto al aspecto tecnológico se puede observar que, en los últimos años, el 
proceso de modernización emprendido por el sector textil, ha permitido aumentar el nivel 
de producción y el nivel de calidad de sus productos de las empresas del sector, para 
abastecer, tanto el mercado nacional como el extranjero. 
E. ANÁLISIS ECOLÓGICO.  
La industria textil presenta uno de los patrones de producción más preocupantes 
en cuanto al impacto ambiental, debido principalmente al uso de sustancia químicas 
tóxicas el alto consumo de agua y energía, la generación en grandes cantidades de 
desechos y vertidos, y el empleo de materiales de embalaje no biodegradables entre 
otros. 
Hoy en día existe una especial preocupación por el cuidado del medio ambiente, 
es por ello, que la industria textil, está tendiendo a utilizar materia prima orgánica en toda 
su cadena productiva, reduciendo el uso de insumos tóxicos y buscando en todo 
momento satisfacer los requerimientos del mercado nacional e internacional. 
F. ANÁLISIS LEGAL.  
En cuanto al aspecto legal debemos precisar, que existen leyes de carácter 
general que rigen el funcionamiento de las empresas textiles como son: la ley general de 
sociedades, la ley de Mypes y normas específicas referidas al sector textil como es el 
caso de las normas técnicas peruanas de textiles, las mismas que han sido determinadas 




INACAL, (s.f.), las normas mencionadas están referidas a la terminología a 
utilizarse, a los requisitos, que deberán tenerse en cuenta en la producción de productos 
textiles, al etiquetado, al diseño de muestras, etc. 
3.3.4 ANÁLISIS INTERNO. 
3.3.4.1 DESCRIPCIÓN OPERACIONAL. 
A. DESCRIPCIÓN DE LA CADENA PRODUCTIVA.  
La cadena productiva se inicia con el cultivo del algodón, el cual es acopiado y 
luego comercializado con los industriales, los cuales luego de un determinado proceso 
convierten el algodón en hilo y en telas de diferentes tipos y colores. Estas telas son 
adquiridas por los confeccionistas de diferentes tipos de prendas, como son blusas, 
pantalones, productos de lencería, que es el rubro dentro del cual se encuentra la 
empresa Mistex Creaciones. La empresa, luego de un determinado proceso obtiene 
truzas para damas, caballeros y niños en diferentes modelos, tallas y colores.  
Posteriormente ser comercializadas por los distribuidores mayoristas de lencería, 
quienes a su vez venden dichos productos a los minoristas, los que se encargan de 















Figura 3. Circuito productivo del algodón. 
Fuente: Elaboración propia. 
B. DESCRIPCIÓN DEL PROCESO PRODUCTIVO.  
Para el desarrollo de la presente investigación, se ha considerado importante 
resaltar las fases del proceso productivo que se lleva a cabo, para la fabricación de una 
línea de productos comercializada por la empresa. Dicho proceso lo podemos visualizar 





FLUJOGRAMA GENERAL DE PROCESO PRODUCTIVO DE LA EMPRESA   
 ACTIVIDADES 
PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DE ROPA INTERIOR FINA 
 
 
Objetivo: Determinar las actividades relevantes en el proceso de manufactura.  
    ACTIVIDADES 
 
   
 
  Inicio 
    Trazado del modelo seleccionado en papel 
     Corte de patrones y modelos 
     Aplicar modelos sobre la tela 
     Corte de la tela 
      Encandilado (overlock) 
     Hilbanado 
     Cosido 
     Cortar Hilos 
     Control de Calidad 
     Lavado y Planchado 
     Fin 
 
Figura 4. Flujograma general del proceso productivo de la empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
C. CÁLCULO DEL COSTO UNITARIO DE PRODUCCIÓN DE TRUZA 100% ALGODÓN 
PIMA YERSEY 30 AL UNO REACTIVO PARA CABALLEROS. 
El costo unitario de producción se ha calculado tomando como referencia, la 
producción de un lote de 400 docenas, las mismas que, son fabricadas en un periodo de 
quince días. El total de costos directos e indirectos de producción por docena equivale a 
un monto de S/. 48.91, lo que implica un costo unitario de producción de S/. 4.08; siendo 




Tabla 2. Costos de Producción.  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 3. Costos Directos 
 





Tabla 4. Costos Indirectos. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Tabla 5. Costos Unitarios. 
 





















Figura 5. Distribuciones de las instalaciones. 
Fuente: Elaboración propia. 
3.3.4.2 DIAGNÓSTICO COMERCIAL. 
A. LINEAS DE COMERCIALIZACIÓN.   
Luego de concluido el proceso de producción la línea de productos de la 
empresa constituida por ropa interior para damas, caballeros y niños se comercializa de 
manera directa, a través de un punto de venta ubicado en la ciudad de Desaguadero, tal 
como se aprecia en el gráfico 7. Es importante recalcar que la ubicación de dicho punto 
de venta, es bastante estratégico, ya que permite un rápido desplazamiento a la ciudad 





B. MERCADO OBJETIVO.  
El segmento de mercado al que va dirigida la línea de productos de la empresa 
tiene las características siguientes: 
- Estilos de vida: Afortunados y Progresistas. 
- Nivel Socio Económico: B+ 
- Edad: 18 años a más.  
- Sexo: Varones.  
- Ocupación: Estudiantes, trabajadores dependientes e independientes.  
- Social demográfico: Habitantes del Perú y del país de Bolivia.  
C. LUGAR DE COMERCIALIZACIÓN.  
La línea de productos es comercializada en la ciudad de Desaguadero y en la 
ciudad de La Paz. En la ciudad de Desaguadero se cuenta con un punto de venta, cuya 
localización y distribución la podemos visualizar en las imágenes siguientes: 









Figura 6. Mapa de localización. 

















Figura 7. Mapa de distribución del punto de venta. 
Fuente: Elaboración propia. 
D. ALIADOS ESTRATÉGICOS. 
Las empresas que serán aliados estratégicos para la producción y 
comercialización de lencería son los siguientes: 
- 02 proveedores de fabricación en los que se terceriza la producción. 
- 02 proveedores de materia prima en tela. 
- 02 proveedores de elástico. 
- 02 proveedores de hilos. 
- 02 proveedores de etiquetas. 





E. EVOLUCIÓN DE VENTAS. 
Tabla 6. Evolución de Ventas 








Fuente: Elaboración propia. 
3.3.4.3 DESCRIPCIÓN FINANCIERA. 
Las fuentes de financiamiento utilizadas por la empresa son internas y externas, 
las fuentes internas son proporcionadas por los ingresos que generan las ventas de la 
empresa, las cuales representan un 65 % y las fuentes externas de financiamiento para 
capital de trabajo, es otorgada a través de una línea de crédito, gestionada en la Caja 










CAPITULO 4  
 
DIAGNÓSTICO DEL BRANDING DE LA EMPRESA MISTEX CREACIONES 
4.1 ESTRATEGIAS DE BRANDING.  
4.1.1 CRITERIOS DE ELECCIÓN DE LOS ELEMENTOS DE LA MARCA. 
Según (Keller, 2008), existen diversos criterios para seleccionar la identidad de la 
marca, estos se encuentran divididos en dos grandes  grupos, el primero se encuentra 
conformado por los criterios siguientes: fácil recordación, significatividad y capacidad de 
agradar, lo que constituye una estrategia ofensiva.  
Un segundo grupo está conformado por el poder de transferibilidad, 
adaptabilidad, y protegibilidad que desempeñan la estrategia defensiva. A continuación, 
se desarrollará cada estrategia junto a sus criterios: 
A. ESTRATEGIA OFENSIVA. 
Concepto: El concepto del producto va relacionado a la necesidad de mantener 
la esencia del uso de una ropa tradicional. Los criterios de elección de marca, están 
direccionados a resaltar las características del producto, relacionadas con la protección 
y comodidad en las zonas íntimas de los clientes, a su vez poner énfasis en la 
transferencia y sensaciones relacionadas a la durabilidad del producto. 
Una vez claro el concepto, el estudio ha contemplado la participación de los 




tormenta de ideas de más de treinta posibles nombres, cuya lista se puede apreciar en 
el anexo 1. 
Luego de realizado la tormenta de ideas se procedió a la depuración de veinte 
nombres de marcas propuestas, quedando como alternativas 10 de las 30, las mismas 
que podemos identificarlas en el anexo 2. 
 RECORDACIÓN. 
Una condición básica para construir el valor capital de la marca es que sea fácil 
de recordar, es decir que sea fácil de memorizar y captar la atención del mercado 
objetivo, por lo tanto, cuanto más fácil sea recordar la marca propuesta Men Class, ello 
contribuirá a que se eleve la participación de mercado. Para medir el nivel de 
recordación de las marcas propuestas se procedió a encuestar a los cuatro grupos 
motivo de estudio, como son: el propietario, los colaboradores, los clientes directos y 
clientes finales. 
 SIGNIFICATIVIDAD. 
Los elementos de la marca contribuyen al posicionamiento del producto en el 
mercado, por lo tanto, la empresa Mistex Creaciones, deberá preocuparse, por diseñar 
una marca, donde se puede identificar, claramente sus elementos. En la medida que ello 
se logre, la participación de mercado de dicha empresa crecerá. 
Cabe resaltar, que luego de haber realizado la presente investigación, la marca 
elegida por las personas encuestadas, fue la marca propuesta Men Class, la cual resaltó 
de mejor manera, cada uno de dichos elementos. 
 CAPACIDAD DE AGRADAR.  
Considerando que, es muy importante que el producto y la marca, agrade al 
mercado objetivo, es que Mistex Creaciones, presentó una serie de alternativas de 
marcas propuestas, para conocer cuál era la apreciación del mismo, habiendo obtenido 




dicho mercado, por ser considerada como la marca que mejor evoca estatus y 
masculinidad. 
 ANÁLISIS DE RESULTADOS PARA LAS ESTRATEGIAS OFENSIVAS Y 
SUSTENTO DE PONDERACIÓN. 
Para el análisis de los resultados obtenidos, se tomó en cuenta las variables 
propuestas por (Keller, 2008), en su libro Administración Estratégica de marca Branding. 
Estas variables son: recordabilidad, significatividad y agradabilidad, las cuales, de 
acuerdo al autor, deben considerarse como criterios de elección de marca para poder 
elaborar estrategias ofensivas. Para ello se diseñó una encuesta. La misma que 
podemos visualizarla en el anexo 3. 
La encuesta incluida en la presente investigación fue aplicada a 67 personas, las 
mismas que se distribuyeron en cuatro grupos de la manera siguiente: 1 al propietario, 6 
a los colaboradores, 10 a los clientes directos y 50 a los clientes finales. Cabe señalar 
que se consideró como clientes directos a los intermediarios comerciales encargados de 
distribuir los productos de la empresa al cliente final. 
Para el trabajo de ponderación se consideraron criterios diferenciales, así el 
porcentaje asignado para el propietario fue del 10%, 5% para los colaboradores, 40% en 
el caso los clientes directos y 45% para los clientes finales, ello tomando en cuenta, el 





 ANÁLISIS DE LA VALORACIÓN DE RECORDACIÓN. 
Tabla 7. Análisis de la Valoración de Recordación. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En la tabla que antecede se puede visualizar la apreciación de los diferentes 
grupos encuestados con relación a la recordación de marca, con respecto a ello se 
puede precisar que, las marcas que han sido consideradas de fácil recordación son: 
Tops Men, Illiman y Franz Lion. Por otro lado, podemos indicar que tanto los clientes 
directos, como los finales consideran a la marca Tops Men como la más fácil de 
recordar a diferencia del dueño y los colaboradores que consideran a la marca Franz 
Lion, como la de mayor recordación. 
Se puede precisar que la marca Franz Lion, es considerada de más fácil 
recordación por el dueño y los colaboradores, debido a que la percepción inmediata, 
está centrada en su propio entorno laboral.  Esto marca la diferencia con los clientes 
directos y finales que tienen una percepción más globalizada del mercado; por ello, 
consideran a Tops Men como la más fácil de recordar y es la que finalmente está 
liderando la tabla en cuanto a recordación se refiere. 
Las marcas consideradas con el nivel más bajo de recordación por los clientes 




estas marcas propuestas, no gozan de aceptación en la mayoría de grupos que fueron 
encuestados.   
Consideramos que ello está vinculado con la propuesta de marcas que no son 
fáciles de recordar, debido a que no guardan una relación directa con la línea de 
lencería masculina. 
Finalmente consideramos que las marcas Tops Men e Illiman son consideradas 
más fáciles de recordar, debido a que cumplen principalmente con la característica de 
ser marcas cortas y de fácil pronunciación. Criterios que, según la bibliografía 
especializada, influyen de manera preponderante en la recordación de una marca y en 
el posicionamiento de la misma en la mente de los consumidores. 
 
Figura 8. Participación porcentual de recordabilidad por marca. 
Fuente: Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN. 
Luego de haber consultado a los cuatro grupos que fueron motivo de estudio 
podemos precisar que ellos consideraron que las marcas propuestas más fáciles de 
recordar serian Tops Men, Illiman, Franz Lion y Men Class con porcentajes del 16%, 




 ANÁLISIS DE LA VALORACIÓN DE SIGNIFICATIVIDAD. 
Tabla 8. Análisis de la Valoración de Significatividad. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En cuanto a la valoración de significatividad de la marca que es una variable que 
se refiere al grado de asociatividad de la marca con la línea de lencería masculina, se 
puede señalar que luego de haber aplicado las encuestas, las apreciaciones fueron las 
siguientes:  
Las marcas que fueron consideradas y que guardan mayor asociatividad con la 
línea de lencería masculina fueron Confort Men, Tops Men y Men Class. 
Se puede considerar que los resultados obtenidos por las marcas antes 
mencionadas, se debe a que estas asocian de manera directa los conceptos de 
comodidad, primacía, clase social elevada y que a su vez se relacionan directamente 
con el segmento masculino. Ya que los términos utilizados Confort y Tops son 
fácilmente de asociar con comodidad y nivel preferencial. 
Las marcas consideradas que no guardan relación o no están asociadas a la 
línea de lencería masculina, fueron Chickman, Illiman y Ergoman. 
Consideramos que ello se debe a que las marcas propuestas no asocian 




que estas marcas son asociadas con otros conceptos como, por ejemplo: En el caso de 
marca propuesta Illiman, lo asociaron con montaña o grupo musical tradicional andino y 
en el caso de la marca propuesta Chickman, lo asociaron con “chicken” término inglés 
que en castellano quiere decir “pollo”, referido a negocios de ventas de pollos. 
Conceptos que se alejan totalmente del mundo que se refiere a lencería masculina. 
 
Figura 9. Participación porcentual de Significatividad por marca. 
Fuente: Elaboración Propia. 
INTERPRETACIÓN. 
Las marcas propuestas que fueron consideradas como aquellas que se 
asociaban con mayor facilidad al rubro de lencería masculina fueron las siguientes: 
Confort Men, Tops Men, Men Class y Franz Lion con los porcentajes respectivos de 
16%, 16%, 14% y 12% debiendo resaltarse que hubo una igualdad de apreciación entre 





 ANÁLISIS DE VALORACIÓN DE AGRADABILIDAD. 
Tabla 9. Análisis de la Valoración de Agradabilidad. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
La variable agradabilidad es aquella que está referida al grado de atracción que 
produce la marca en el mercado objetivo. Cabe señalar que en la apreciación sobre esta 
variable influye de manera especial en la subjetividad de las personas. 
En cuanto a dicha variable podemos señalar que las apreciaciones fueron las 
siguientes: 
Las marcas propuestas que gozaron de mayor aceptación o agradabilidad son 
Tops Men, Men Class y Confort Men. 
Se puede considerar que, en la apreciación de los encuestados, ha influido el 
hecho de que hayan asociado dichas marcas con el concepto de comodidad, calidad y 
superioridad. 
Las marcas que no gozaron de aceptación por parte de los encuestados fueron 
Illiman, Chickman y Ergoman. 
Se puede considerar que dichas marcas no obtuvieron resultados positivos 
debido a que no fueron asociadas fácilmente con la línea masculina y que se alejan del 




Como se puede observar las marcas que ocuparon los primeros puestos 
mantienen su predominancia con relación a las otras y por otro lado se reafirma que las 
marcas Illiman, Chickman y Ergoman son aquellas de menor aceptación, por parte de la 
mayoría de personas encuestadas. 
 
Figura 10. Participación porcentual de agradabilidad por marca. 
Fuente: Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN. 
Las marcas propuestas que fueron de mayor agrado de los grupos investigados 
fueron Tops Men, Men Class, Confort Men y Franz Lion debiendo resaltar el porcentaje 





 ANÁLISIS DE VALORACIÓN DEL TOP GENERAL. 
Tabla 10. Análisis de Valoración del Top General. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
Luego de haber analizado los resultados obtenidos en las encuestas basadas en 
las tres variables citadas, podemos concluir que las marcas propuestas que lograron 
mayor aceptación fueron Tops Men, Men Class, Franz Lion y Confort Men. Las marcas 
que ocuparon los puestos inferiores fueron Ponteoro, Chickman y Ergoman. 
Según (Keller, 2008), las variables que influyen en la evaluación y manejo 
adecuada de una marca son: recordabilidad, significatividad y agradabilidad, razón por 
la cual los resultados obtenidos nos permiten confirmar que las marcas que ocuparon 
los primeros puestos, son aquellas que se recomiendan sean  registradas 
posteriormente y de esta manera la empresa logre un interesante posicionamiento en el 
mercado y por ende una mayor participación en el mismo. Estas marcas, son aquellas 
que se ajustan a las pautas que propone la bibliografía especializada en Branding.  
Las variables citadas con anterioridad permiten que las marcas empleadas por la 




competencia, sentando con ello las bases para un rápido crecimiento de la participación 
de mercado por parte de la empresa motivo de la investigación.  
Por tanto, se concluye que las cuatro marcas ganadoras como son: Tops Men, 
Men Class, Franz Lion y Conformen, se ajustan a las siguientes características: gustan, 
están directamente asociadas al producto y tienen una potente recordabilidad, según las 
opiniones vertidas por los grupos motivo de estudio, para luego definir de manera 
concluyente, cuál sería la marca a introducirse en el mercado.  
 
Figura 11. Participación porcentual de top general por marca. 
Fuente: Elaboración Propia. 
INTERPRETACIÓN. 
Las marcas propuestas que lograron mayor aceptación por los grupos 
investigados fueron Tops Men, Men Class, Franz Lion y Confort Men significando 
respectivamente el 18%, 15%, 13% y 12%. Con lo cual se ratifica que la marca 





B. ESTRATEGIA DEFENSIVA. 
 PODER DE TRANSFERENCIA. 
La transferibilidad mide el grado con el cual el elemento marca, beneficia el valor 
capital de nuevos productos de esa marca. Mientras menos especifico sea el nombre, 
más fácil se podrá transferir a través de las categorías.  
Para medir el poder de transferibilidad de las marcas propuestas, en la presente 
investigación, se entrevistó a los representantes de las cámaras de comercio de las 
ciudades de Puno y La Paz, quienes opinaron, que las marcas Tops Men y Men Class, 
serían aquellas que podrían tener una mayor capacidad de transferibilidad. Debido a 
que están asociadas al concepto de superioridad y su denominación en inglés. 
 ADAPTABILIDAD. 
El quinto elemento es su adaptabilidad con el paso del tiempo, debido a los 
cambios normales en los valores y opiniones de los consumidores, o por mantener su 
esencia, mientras más adaptable y flexible sea el elemento de la marca, más fácil será 
actualizarlo. 
La evaluación de las marcas propuestas, con respecto a este elemento tuvo 
como fuente las entrevistas efectuadas a los representantes de las cámaras de 
comercio, de las ciudades de Puno y La Paz. Al respecto, el representante de la cámara 
de comercio de Puno, opinó que la marca propuesta Men Class era la que mejor se 
podría adaptar con el correr del tiempo. Mientras que, el representante de la cámara de 
comercio de la ciudad de La Paz opinó que, ninguna de las marcas propuestas, cumplía 
con este requisito, considerando que los pobladores de dicha ciudad, tienen un apego a 






Es importante el nivel de protección de la marca en sentido jurídico y competitivo. 
Por eso es necesario y fundamental elegir elementos que puedan protegerla legalmente 
a nivel nacional e internacional, registrarla legalmente ante organismos jurídicos y 
defender con vigor las marcas registradas de la competencia.  La necesidad de proteger 
legalmente la marca es dramática. debido a las pérdidas millonarias por el uso no 
autorizado de patentes, marcas registradas y derechos de autor.  
En el Perú la entidad reguladora es el Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y de la Protección de la Propiedad intelectual (INDECOPI). 
En cuanto a este elemento debemos precisar, que se constató en las oficinas de 
INDECOPI de la ciudad de Puno, la no existencia de una marca que lleve como 
denominación Men Class. Lo cual, facilitaría el registro de dicha marca propuesta y por 
ende el posicionamiento del producto, contribuyendo a incrementar la participación en el 
mercado de la empresa Mistex Creaciones. 
 ANÁLISIS DE RESULTADOS PARA LAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS. 
Para el análisis de los resultados obtenidos, se tomó en cuenta las variables 
propuestas por (Keller, 2008), en su libro Administración Estratégica de marca Branding. 
Estas variables son: transferibilidad, adaptabilidad y protegibilidad, las cuales, de 
acuerdo al autor, deben considerarse como criterios de elección de marca para poder 
elaborar estrategias defensivas. 
Cabe indicar, que luego de haber tomado como referencia las variables referidas 
a las estrategias defensivas, se obtuvo como resultado que las marcas propuestas que 
mejor se ajustaban a estos indicadores fueron: Tops Men y Men Class, ello en base a 
las entrevistas realizadas a los representantes de las cámaras de comercio de las 





En cuanto se refiere a la protegibilidad se procedió a consultar en las oficinas de 
INDECOPI si las marcas propuestas ya estaban registradas.  
 ANÁLISIS DE LAS APRECIACIONES VERTIDAS POR LOS 
REPRESENTANTES DE LA CÁMARA DE COMERCIO DE LA CIUDAD DE 
PUNO Y CIUDAD DE LA PAZ CON RELACIÓN A LOS INDICADORES DE, 
TRANSFERIBILIDAD, ADAPTABILIDAD. 
ANÁLISIS DE LAS APRECIACIONES VERTIDAS POR EL LIC. GONZALO SAUCEDO 
ARAMAYO, REPRESENTANTE DE LA CÁMARA DE COMERCIO DE LA PAZ. 
Con respecto al factor de transferibilidad cabe indicar que se consideró dos 
aspectos: la capacidad de la marca para ser extendida a otras líneas de productos y la 
capacidad de dichas marcas de poder ser posicionadas fácilmente en mercados 
extranjeros. 
Con referencia al primer aspecto, el representante de la cámara de comercio de 
La Paz considera que, las marcas propuestas Tops Men y Men Class son aquellas que 
podrían con mayor facilidad ser trasferidas a otra línea de productos, debido a que 
ambas están asociadas al concepto de prestigio o nivel. 
En cuanto se refiere al segundo aspecto referido a la capacidad que podrían 
tener las marcas propuestas de ser internacionalizadas, dicho representante considera 
que las marcas Tops Men y Men Class serían aquellas que tendrían mayor acogida 
considerando que se ha utilizado el idioma ingles en su denominación. 
Con relación a la capacidad de adaptabilidad de las marcas a través del tiempo, 
dicho representante considera que, ninguna de las marcas propuestas tiene dicha 
capacidad. Ya que cada vez más los pobladores de la región se sienten más 





ANÁLISIS DE LAS APRECIACIONES VERTIDAS POR EL LIC. GRIMEL ALVAREZ 
FLORES REPRESENTANTE DE LA CÁMARA DE COMERCIO DE PUNO 
En cuanto a la transferibilidad considera que las marcas Men Class y Tops Men, 
serían aquellas que con mayor facilidad se podrían extender a otras líneas de productos, 
ya que ambas asocian masculinidad y estatus. 
En cuanto a la internacionalización, el Lic. Grimel Álvarez, afirmó que 
consideraba que la marca propuesta Men Class es la que se podría internacionalizar 
con mayor facilidad, debido a que está expresada en inglés, el cual es un idioma 
universal. 
Cuando se le preguntó al Lic. Grimel, representante de la Cámara de Comercio 
de Puno ¿Cuál de estas marcas se adaptaría mejor con el paso del tiempo frente a 
cambios normales en los valores y opiniones de los consumidores?, dio como respuesta 
que la marca Men Class, es aquella marca que debe adaptarse mejor a los cambios que 
se podrían presentar en un futuro próximo, ya que algo clásico nunca cambia. 
 ANÁLISIS GENERAL DE LAS APRECIACIONES VERTIDAS POR LOS 
REPRESENTANTES DE LAS CÁMARAS DE COMERCIO. 
Después de haber analizado las apreciaciones de ambos representantes, 
podemos concluir que, dichos profesionales, consideran que las marcas Men Class y 
Tops Men y serían aquellas que podrían ser extendidas con mayor facilidad a otras 
líneas de productos diferentes a la línea de ropa interior masculina y además tendrían 
fácil acceso a otros mercados extranjeros, por otro lado, en cuanto a la adaptación de 
las marcas a través del tiempo existe diferencia de opiniones. El representante de la 
Cámara de Comercio de La Paz considera que la población cada vez más, se siente 
identificada con marcas que evocan sus raíces ancestrales, mientras el representante 
de la Cámara de Comercio de Puno, considera que la marca propuesta Men Class sería 




presenten a lo largo del tiempo, ya que dicha marca evoca a algo clásico que nunca 
cambia.  
Presentamos en el anexo 4 y 5 una evidencia fotográfica de las entrevistas 
realizadas a los representantes de las cámaras de comercio de la ciudad de La Paz y la 
ciudad de Puno.  
 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS CON RELACIÓN AL 
INDICADOR DE PROTEGIBILIDAD. 
En cuanto a la variable protegibilidad de la marca podemos señalar que luego de 
haber solicitado, una búsqueda fonética de las marcas Men Class y Tops Men en las 
oficinas de INDECOPI de la ciudad de Puno, podemos concluir que, la marca propuesta 
Men Class podría ser registrada, al no haber ninguna marca que haya sido registrada 
con dicho nombre. Por otro lado, la marca Tops Men, podría sufrir denegación, ya que 
existe actualmente una marca registrada denominada “Top Man”, la misma que guarda 
bastante similitud con la marca Tops Men y que ha sido registrada para las líneas de 
prendas de vestir a la cual nos dirigimos. Según los especialistas de dicha institución 
recomiendan que efectivamente la marca Tops Men no podría ser registrada ya que 
causaría confusión en los consumidores. 
Finalmente, luego de haber analizado la información vertida por la unidad de 
propiedad intelectual de signos distintivos INDECOPI en la ciudad de Puno, podemos 
señalar que la marca propuesta Men Class sería aquella que se ajusta en mayor medida 
a los tres criterios defensivos sugeridos por Kevin Lane Keller, para la aplicación 
correcta del Branding. 
4.1.2 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA. 
La estrategia de posicionamiento que se propone para la empresa relacionada al 
tema de estudio, es la de diferenciación por el producto y diferenciación por la marca, es 
decir, que la calidad que refleje la marca sobre el producto a introducir, será superior a 




ventaja competitiva radicará en que la marca será registrada, a diferencia de la mayoría 
de marcas que existen en el mercado con condiciones “fantasma”, donde opera la 
empresa, las cuales no están registradas. Cabe señalar que actualmente son sólo dos 
marcas las que están registradas en el mercado en que se desarrolla la empresa y estás 
son: Yomar’ss y Yosmer.  
A. MERCADO OBJETIVO. 
Tomando como referencia los estudios del investigador Rolando Arellano, quien 
precisa que, en el Perú existen seis estilos de vida que son los siguientes: los 
afortunados, los progresistas, las modernas, los adaptados, las conservadoras y los 
modestos, la marca propuesta estaría dirigida a los dos primeros grupos, que significan 
el 20% de la población, según los estudios de estilos de vida por regiones, realizados 











Figura 12. Estilos de vida en el Perú. 
Fuente: ROLANDO ARELLANO MARKETING (Viera, 2010). 
Los afortunados, son personas de ambos sexos, ricos y modernos en su mayoría 
que concluyeron sus estudios universitarios, de 22 a 45 años aproximadamente, que, a 




quieren reflejar en su vida personal status, en su mayoría son independientes, porque 
administran sus propios negocios, les gusta vivir la vida intensamente, cuando les gusta 
algo, pueden gastar desmedidamente.  
Los progresistas, son personas de sexo masculino, en su mayoría de clase 
media, de acuerdo a su arduo trabajo que realizan, tienen solvencia económica, en su 
mayoría han estudiado carreras cortas, la edad que oscila este grupo son jóvenes de 22 
a 50 años aproximadamente, no les gusta perder tiempo, a la hora de comprar una cosa 
se fijan en marcas que les den cierto status y estén a la moda, ellos siempre tienen el 
deseo de progresar y ser millonarios, ya que la visión para sus hijos, es que, lleguen a 
ser mejores que ellos.  
El mercado objetivo en que se introducirá la marca propuesta, será el mercado 
compuesto por los afortunados y los progresistas que habitan en la ciudad de 
Desaguadero y en la ciudad de La Paz, Bolivia. El mercado objetivo antes mencionado 
comprende un total de aproximadamente 1,358.153 varones, que fluctúan entre las 
edades de 18 a más años, ello según estadísticas proporcionadas por el INEI (Instituto 
Nacional de Estadística e Informática) del Perú, y el INE (Instituto Nacional de 
Estadística) de Bolivia. 
B. NATURALEZA DE LA COMPETENCIA. 
En cuanto al análisis de la competencia, debemos precisar que las principales 
marcas existentes en el mercado objetivo son: Yomar’ss, Yomax’s, Yosmer, Yordano y 
Largarto Rex. Siendo las marcas líderes: Yomar’ss y Yomax’s, de las cuales, la primera 
se encuentra registrada y la otra no. Por otro lado, los precios oscilan entre los 30 y 38 
soles por docena, pero presentan problemas en cuanto a su nivel de calidad y 
comodidad, su mercado objetivo son las ciudades de Desaguadero, la ciudad de La Paz 
y otras ciudades del país de Bolivia. 
En cuanto al origen de dichas marcas mencionadas en el párrafo anterior, 




son fabricadas en la ciudad de Arequipa, a diferencia de, la denominada Yomax’s que 
es fabricada en diferentes lugares sin tener precisado el origen de su procedencia. 
Cabe señalar que la mayoría de empresas que comercializan estas marcas son 
informales y utilizan generalmente para su difusión de las mismas los siguientes medios 
promocionales: afiches, calendarios, obsequios y el sistema de boca a boca, dejando de 
lado, aspectos como el uso de catálogos, páginas web, redes sociales, instrumentos que 
están siendo considerados dentro de la propuesta vertida a lo largo de la presente 
investigación.  
C. FACTORES COMPETITIVOS.  
Al realizar un análisis de los factores competitivos entre las marcas existentes en 
el mercado y la marca propuesta Men Class, que es la que se piensa introducir en el 
mercado, esta, tendrá como factor diferencial, que será una marca registrada a 
diferencia de las marcas actualmente comercializadas en el mercado objetivo elegido. 
Lo que, ofrece hacia los clientes una mayor garantía al poder, tener la posibilidad, de 
realizar, cualquier reclamo relacionado con la calidad del producto. Las apreciaciones 
vertidas en líneas anteriores nos llevan a afirmar, que, estos serían los factores 
diferenciales, que especialmente influirían en el posicionamiento adecuado de la marca 
y, por ende, ello contribuiría a que la empresa incremente su participación de mercado. 
El otro factor diferencial es que, el nombre de marca propuesto es totalmente 
distinto a los ya existentes. Además, contará con el respaldo de una empresa 
formalmente establecida, a diferencia de las otras marcas que son comercializadas por 
empresas que no están constituidas formalmente.  
En cuanto al funcionamiento del mercado actual, debemos indicar que la mayoría 
de empresas de este rubro, son informales y no cuentan con marcas registradas. Como 
evidencia tenemos la presencia de un alto volumen de marcas reconocidas 




están en el mercado no otorgan ningún comprobante de pago, todo ello trajo como 
consecuencia el decomiso de las prendas falsificadas por parte de la policía fiscal. 
D. MANTRA DE LA MARCA. 
Siendo el mantra el alma de la marca y deseando que la marca evoque, 
especialmente los conceptos de calidad, comodidad y status, el mantra de la marca 
propuesta sería la siguiente: “Para hombres con clase”. 
E. DESARROLLO INTERNO DE LA MARCA. 
La empresa deberá administrar la marca propuesta Men Class a través de su 
preocupación por lograr una adecuada linealidad, dentro de las percepciones que se 
tienen sobre la marca. 
El desarrollo interno de la marca, implica un adecuado manejo, de lo que el 
autor, (Best, 2007) en su libro, “Marketing Estratégico” denomina, activos y pasivos de la 
marca, entendiendo por activos, todos los aspectos positivos, que contribuyen a un 
adecuado posicionamiento de la marca, como son: notoriedad de marca, liderazgo en el 
mercado, reputación de calidad, relevancia de marca y lealtad. Se entiende como 
pasivos, todos aquellos factores que influyen negativamente en el posicionamiento de 
una marca, como son: la insatisfacción de los clientes, los problemas con el entorno, las 
fallas en el producto o en el servicio, los litigios, los boicots y las inadecuadas prácticas 
empresariales. Que para la marca propuesta Men Class vendrían a ser factores, que si 
son adecuadamente manejados permitirán, su rápido posicionamiento y su creciente 
participación de mercado. 
F. AUDITORÍAS DE LA MARCA.  
Considerando que la auditoría de la marca es un examen integral de la misma, 
esto consiste en determinar, los activos y pasivos de la marca. Ello se realizará 




participación de mercado de la marca propuesta Men Class, con relación a las otras 
marcas existentes en el medio.  
El instrumento que se utilizará para medir la participación de mercado será la 
información estadística interna sobre volúmenes de compra por cliente y los factores 
cualitativos, como es el caso de la reputación de la marca y notoriedad de la marca se 
medirán, a través de una encuesta aplicada a los clientes, que permitan conocer cuál es 
la imagen que proyecta la marca en el mercado. 
La frecuencia con la que se lleve a cabo la auditoría de la marca tiene estrecha 
relación con, la etapa del ciclo de vida del producto. 
Tomando como base, los resultados obtenidos en la auditoría de marca se 
procederán a diseñar, las estrategias mercadotécnicas necesarias que permitan 
fortalecer el posicionamiento de la marca. 
4.1.3 ELEMENTOS DE LA MARCA. 
Dentro de ellos se consideran entre otros: Los nombres, URLS, logos, símbolos, 
eslóganes y empaques. En las líneas siguientes pasaremos a precisar, los elementos 
que conformarán la marca propuesta Men Class. 
A. NOMBRE DE LA MARCA. 
Luego de llevar a cabo la correspondiente investigación, la marca propuesta que 
obtuvo la mayor preferencia fue Men Class, la misma que tiene todas las condiciones 






Los URLS o nombres de dominio propuestos serían los siguientes: 
https://www.facebook.com/Ropa-interior-Men-Class-1903559103217894/  
 
Figura 13. Código QR de la marca propuesta. 
Fuente: Elaboración propia. 
El dominio de la página web creado para la marca propuesta Men Class, el 
mismo que se puede visualizar en la parte inicial de este párrafo, se  ubica dentro de 
una cuenta en Facebook, con la finalidad de que los clientes actuales y potenciales, 
puedan ubicar e identificar a la nueva marca con cualquier dispositivo de su preferencia 
mediante el código QR creado para la misma, el mismo que se puede visualizar en la 
parte superior de este párrafo, y de esta manera ubicar en forma instantánea a dicha 
página, la misma que se puede visualizar en el anexo 12. Cabe señalar que se optó por 
esta red social, considerando que, tiene un alto índice de visitas y económicamente no 








C. LOGOTIPO Y SÍMBOLO. 
El logotipo elegido para la marca propuesta Men Class lo podemos visualizar, en 





Figura 14. Logotipo de la marca propuesta. 












Figura 15. Interpretación del Logotipo. 






Son frases cortas que comunican información descriptiva y persuasiva de la 
marca. Suelen aparecer en la publicidad, pero desempeñan una función importante en el 







Figura 16. Eslogan de la marca propuesta. 
Fuente: Elaboración propia. 
Con el slogan de Estilo se puede ayudar a la marca propuesta Men Class a 
trasmitir estatus y jerarquía ya que significa personalidad propia y reconocible. 
E. EMBALAJE. 
El empaque sugerido para la marca propuesta Men Class, sería una caja de 
cartón de forma rectangular, en el cual podrán introducirse tres prendas, se utilizarán en 
su diseño, los colores blanco y azul, coincidiendo con los colores usados en el logotipo, 
la característica principal de este empaque es, que tiene un diseño ergonómico, que 
permitirá un fácil transporte y manipulación por los distribuidores y clientes finales.  
Cabe señalar que este empaque propuesto cuenta con las siguientes 
dimensiones: un largo de 215 mm x un ancho de 80 mm y una altura de 60 mm, 
Además. También contará con un Hang tags, donde se describirá la información del 
producto y la información sobre la empresa; también contará con un sello de seguridad, 
el cual permitirá que el producto no pueda ser adulterado, el diseño de los mismos los 











Figura 17. Empaque de la marca propuesta. 











Figura 18. Hang tangs del producto. 











Figura 19. Sello de seguridad del producto. 
Fuente: Elaboración propia. 
F. ANÁLISIS DE LA VALORACIÓN CON RESPECTO A LOS ELEMENTOS DE LA 
MARCA. 
Al respecto señalaremos que la apreciación de cada uno de los elementos de la 
marca realizada al propietario del negocio fue positiva, considerando que, los elementos 
tomados en cuenta, cumplen con los requisitos fundamentales para lograr una adecuada 
trasmisión del concepto de la marca. La técnica de medición que se utilizó fue la 
entrevista semiestructurada utilizando la Escala de Likert, la misma que podemos 
visualizar en el anexo 6.  
Luego de llevar acabo la entrevista mencionada y de considerar como puntaje 
mínimo cinco puntos y como puntaje máximo veinticinco, el puntaje obtenido fue de 21 
puntos equivalentes al 84% de aprobación, lo cual se visualiza en la tabla siguiente: 
Tabla 11. Resumen del puntaje de Escala de Likert. 
 










4.1.4 PROGRAMA DE MARKETING.   
A. SITUACIÓN ACTUAL DEL MARKETING. 
- La empresa comercializa productos sin marca registrada. 
- La empresa no ha diseñado un programa de marketing. 
- La empresa no cuenta con una página web. 
- La empresa no cuenta con un plan de marketing digital. 
- Inexistencia de un programa de entrenamiento para la fuerza de ventas. 
- Los productos que produce y comercializa son de calidad estándar al igual que la 
competencia tanto en calidad de material y modelo. 
- Los precios se definan actualmente tomando como referencia los costos de 
producción y los precios del mercado. 
- El canal de comercialización que la empresa utiliza son un punto de venta situado 
en el domicilio fiscal de la empresa y distribución al cliente final a través de 
clientes mayoristas. 
- La publicidad con que cuenta este negocio son almanaques y regalos a los 
clientes en fechas festivas como navidad y año nuevo. 
B. ANÁLISIS DE OPORTUNIDADES, POTENCIALIDADES Y AMENAZAS. 
 OPORTUNIDADES. 
- Fuerte desplazamiento de clientes por el punto de ventas. 
- Estabilidad económica del gobierno de turno del Perú y de Bolivia. 
- Incremento del volumen de ventas en fechas importantes durante el año como 
campaña escolar, fiestas patrias y navidad y año nuevo. 
 POTENCIALIDADES. 
- Negocio con más de 40 años en el mercado. 




- Experiencia del dueño en el conocimiento del mercado. 
 AMENAZAS. 
- Entrada de nuevos competidores. 
- Competidores jóvenes que cuentan con sus propias marcas y algunas de las 
cuales ya han sido registradas. 
- Fuerte control de la SUNAT y policía fiscal en cuanto se refiere al registro de las 
marcas. 
C. OBJETIVOS. 
- Captar mayor número de clientes potenciales mayoristas. 
- Posicionar la marca propuesta Men Class en calidad, comodidad y estilo. 
- Implementar campañas promocionales que permitan impulsar el crecimiento de la 
nueva marca propuesta Men Class que será introducida al mercado. 
D. ESTRATEGIAS DE MARKETING (4P). 
 PRODUCTO. 
- El producto que se ofrecerá contará con marca propia registrada. 
- La materia prima que se utilizará será 100% algodón pima teñido con colorantes 
naturales y químicos con reactivo, superando a la calidad de los productos 
actualmente existentes en el mercado, tanto nacionales, como extranjeros, 
especialmente de la china cuya calidad es inferior. 
- Los colores de las telas a confeccionar serán de la preferencia del mercado 
objetivo. 
- Las etiquetas externas e internas serán bordadas. 
- Los estampados que se aplicarán en las telas serán de tacto cero.  
- La nueva marca propuesta Men Class estará sujetada a estrictos controles de 





- Los precios que se pretenden manejar estarán basados en los costos de 
producción con un margen de utilidad para los minoristas de 39% y los precios a 
los mayoristas de 30%, los cuales son acordes de acuerdo a los cuatro grupos 
entrevistados. 
- Los precios estarán de acuerdo al poder adquisitivo del mercado objetivo. 
 PLAZA. 
- El sistema de distribución a emplearse estará basado en la venta a distribuidores 
mayoristas, de la línea de lencería masculina, quienes se encargarán de hacer 
llegar el producto al cliente final. 
- La empresa cuenta con un punto de venta donde se atenderá pedidos de 
distribuidores mayoristas y a consumidores finales. 
 PROMOCIÓN. 
- Los instrumentos promocionales a utilizarse para dar a conocer la marca 
propuesta Men Class al mercado, serán principalmente, catálogos, afiches, 
calendarios, bolsas publicitarias, páginas web, cuentas en redes sociales 
(Facebook, twitter, YouTube). En los anexos números 7,8,9,10,11 y 12 podemos 





E. CRONOGRAMA DE ACCIÓN Y PRESUPUESTO. 
Tabla 12. Plan de Acción Anual. 
PLAN DE ACCIÓN ANUAL 
MESES DEL AÑO 
ACCIONES DE 
PROMOCIÓN 


























             
S/. 550.00 
TOTAL DE LA 
INVERSIÓN 
             
S/. 5,000.00 
 
Fuente. Elaboración propia. 
F. CONTROLES. 
- Mensualmente se pasará un informe de la evolución de ventas de la marca 
propuesta Men Class para comprobar si se están alcanzando los objetivos 
descritos. 
- Realizar encuestas de satisfacción sobre el grado de aceptación de la marca 




4.1.5 PROGRAMA DE GESTIÓN DE LA MARCA EN EL TIEMPO. 
En cuanto a la gestión de la marca en el tiempo, el manejo de la misma se hará a 
través de la evaluación de la auditoría de marca, que se lleve a cabo reforzando en todo 
momento los activos de la marca y disminuyendo los pasivos de la misma.  
A. REFORZAMIENTO DE LA MARCA. 
La estrategia a utilizarse para el reforzamiento de la marca estará basada en una 
evaluación permanente de los resultados obtenidos a través de los diferentes 
instrumentos promocionales empleados, para posteriormente realizar los ajustes 
necesarios y así lograr una adecuada recordación de la marca. 
B. REVITALIZACIÓN DE LA MARCA.  
Para lograr una revitalización de la marca propuesta Men Class, se propiciará la 
participación de la empresa en eventos relacionados con el giro del negocio como son: 
desfiles de modas y ferias internacionales.  
C. AJUSTE DE PORTAFOLIO DE LA MARCA.  
Los ajustes de portafolio de la marca propuesta Men Class se realizarán 
tomando en cuenta, los resultados obtenidos una vez introducido la marca, ello en 
cuanto a posicionamiento y participación de mercado, siendo lo proyectado por la 
empresa, ejecutar una extensión de la marca.  
Es decir, utilizar la marca para comercializar otras líneas de productos, 





D. PROGRAMA DE ACCIÓN Y PRESUPUESTO. 









MONTO DE LA 
INVERSION 
 
MECANISMO DE CONTROL 
 
1. Participación en 
feria Internacional 
de La Paz 
 
5 al 15 de octubre 
 
Jefe de Marketing 
 
S/. 8,000.00 
Importe de volumen de 
ventas y evidencias 
fotográficas. 
 
2. Desfile de Modas. 
 
22 de diciembre 
 
Jefe de Marketing 
 
S/. 5,000.00 
Número de asistentes con 
evidencias fotográficas. 
Total de inversión   S/. 13,000.00  
 
Fuente: Elaboración propia. 
4.2 IMPACTO DEL BRANDING EN LA PARTICIPACIÓN DE MERCADO. 
Para poder medir el impacto del Branding, se tuvo que hacer simulaciones de las 
intenciones de compra con los clientes actuales. Para esto, se realizaron entrevistas a los 
clientes directos (distribuidores) para simular el volumen de venta y a los clientes finales 
(usuarios finales) para simular la valoración sobre el precio final. Ambas simulaciones 
fueron impulsadas por un impacto promocional que tangibilizaba la introducción del nuevo 






Tabla 14. Análisis para medir el volumen de ventas. 














VENTAS EN % 
1. Hermelinda L. 200 220 20 10% 
2. Marta Cáceres. 70 80 10 14% 
3. Ronal Cordero. 50 60 10 20% 
4. Beatriz Quisper. 50 60 10 20% 
5. Mirian Parí. 50 60 10 20% 
6. Yolanda Flores. 40 50 10 25% 
7. Francisco Paz. 40 50 10 25% 
8. Fernando Ríos. 50 60 10 20% 
9. Raúl Galindo. 40 50 10 25% 
10. José de la Cruz. 20 25 5 25% 
TOTAL 610 715 105 17% 
 
Fuente: Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN. 
En la tabla se puede apreciar que, el incremento total en el volumen de ventas 
seria de un 17% al realizar un análisis comparativo entre el volumen de ventas de 
productos sin marca y la venta de productos con marca.  
Cabe señalar, que los resultados positivos en el incremento del volumen de 
ventas, se debieron al impacto promocional del nuevo producto con el diseño de la marca 
propuesta Men Class y los instrumentos promocionales que gustaron y sorprendieron a la 
mayoría de los clientes directos (mayoristas). Con ello, el presente estudio demuestra 
que con la propuesta de Branding, la participación de mercado de la empresa Mistex 
Creaciones se incrementaría frente a la competencia. 
En cuanto, al incremento del nivel de cobertura se puede señalar, que se procedió 




empresa, los cuales en su mayoría manifestaron estar dispuestos a sumarse a nuestra 
cartera de clientes. 
En cuanto al nivel de cobertura, se puede afirmar que la empresa Mistex 
Creaciones actualmente, atiende a 10 clientes directos (mayoristas) de los 50 mayoristas 
que aproximadamente existen en el mercado, lo cual en términos porcentuales 
representa el 20% de su participación de mercado en la actualidad. El presente estudio, 
demuestra que al incrementarse el número de clientes a 18, ello significaría un 
incremento del 16% en su participación de mercado. 
Tabla 15. Cuadro comparativo de rentabilidad en unidades monetarias. 
CUADRO COMPARATIVO DE RENTABILIDAD EN UNIDADES MONETARIAS 




venta sin IGV. 




Producto por doc. 
sin marca 32.00 36.24 4.24 10% 
Producto por doc. 
con marca. 48.91 66.20 17.29 23% 
 
Fuente: Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN. 
Luego de analizar la información correspondiente al margen de rentabilidad, 
podemos señalar que al aplicar el Branding la empresa lograría un 13% de incremento en 





3.3 ANÁLISIS FODA. 
 
Figura 20. Análisis FODA. 
Fuente: Elaboración propia. 
 CONCLUSIÓN. 
A partir, del análisis FODA, se puede determinar en qué aspectos la organización 
motivo de estudio tiene ventajas con relación a la competencia y en que otros aspectos 
necesita mejorar para poder lograr un adecuado posicionamiento y una expectante 
participación en el mercado, de ahí que en la presente investigación presentamos una 
propuesta de actividades que ayuden a mantener las fortalezas aprovechar las 
oportunidades y eliminar las debilidades existentes en el momento actual en que se 







F1. Presencia en el mercado nacional por un 
periodo mayor a los 40 años. 
F2. Ubicación estratégica del punto de venta. 
F3. Adecuado nivel tecnológico para llevar a cabo 
el proceso de producción. 
F4. Conocimiento del comportamiento del 
consumidor del mercado binacional. 
F5. Solida cartera de proveedores. 












O1. Políticas de estado que favorecen las 
operaciones de comercio exterior a trevés de 
firma de TLC. 
O2. Importante tasa de crecimiento poblacional 
en la ciudad de La Paz. 
O3. Cercanía de la ciudad fronteriza. 
O4. Ubicación estratégica de la empresa. 
O5. Apoyo gubernamental en cuanto a cursos 
de perfeccionamiento en la industria textil. 
O6. Política gubernamental que fomenta el 





A1. Incremento en el control de marcas 
patentadas por parte del estado. 
A2. Ingreso de productos chinos a precios 
inferiores a los del mercado nacional. 
A3. Incremento de competidores directos e 
indirectos. 
A4. Incremento cada vez mayor de la 
participación en el mercado de las empresas 
competidoras. 
A5. Ingreso de productos de mejor calidad de la 
existente en el mercado y a precios 
competitivos. 
A6. Inestabilidad política que puediera generar 






D1. La empresa no cuenta con marcas propias 
registradas ante el Indecopi. 
D2. La empresa no cuenta con un plan de marketing 
digital. 
D3. Inexistencia de un plan de marketing. 
D4. La empresa no cuenta con un sistema de 
información mercadotécnico. 
D5. La empresa no tiene un programa de 
entrenamiento para la fuerza de ventas. 
D6. La empresa no aplica la tecnica del merchandising 











3.4 ANÁLISIS DE LA MATRIZ EFE. 
Tabla 16. Matriz de Evaluación de Factores Externos. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN. 
Luego de haber analizado los resultados de la matriz EFE, se puede afirmar que, 
existen una serie de medidas que la empresa debe adoptar, para que de manera 
especial, pueda contrarrestar las amenazas que actualmente se han detectado en el 
mercado, ello, con la idea de lograr un crecimiento sostenido de la empresa a lo largo del 





3.5 ANÁLISIS DE LA MATRIZ EFI. 
Tabla 17. Matriz de Evaluación de Factores Internos. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN. 
Luego de haber analizado los resultados de la matriz EFI, se puede precisar que 
se hace urgente y necesario, que la empresa tome medidas, que permitan mejorar la 
actual situación de la empresa, aplicando estrategias que permitan mejorar el 





3.6 ANÁLISIS DE LA MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO. 
Tabla 18. Matriz de Perfil Competitivo. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
INTERPRETACIÓN. 
Luego de haber diseñado la matriz del perfil competitivo, llegamos a la conclusión 
que, la empresa Mistex Creaciones se encuentra en una posición intermedia habiendo 
obtenido una calificación de 3 sobre una calificación de 4, habiendo verificado la posición 
de un competidor que obtuvo una calificación superior, equivalente a 3.30 sobre una 
calificación de 4. Los resultados obtenidos indican que la empresa debe diseñar 












PROPUESTA DE MEJORA 
5.1 DESCRIPCIÓN DE PROBLEMA. 
La empresa textil Mistex Creaciones es una organización familiar dedicada a la 
confección y comercialización de lencería para damas, caballeros y niños, la misma que 
viene operando desde el año 1975 en el distrito de Desaguadero (Puno), cabe resaltar 
que en los años recientes se ha podido identificar un incremento sustancial de la 
competencia, lo que ha obligado a la empresa a tomar medidas que le permitan mejorar 
su posicionamiento y la participación en el mercado. 
Como estrategia para mejorar la actual situación de la organización se ha visto 
por conveniente mejorar el manejo de su línea de productos ello mediante la aplicación 
del Branding, técnica que permitirá diferenciarse de su creciente competencia y que el 
mercado pueda identificar satisfactoriamente la línea de productos comercializada por la 
empresa y a su vez fortalecer el crecimiento de su volumen de ventas a través de la 
introducción del mercado de una nueva marca propuesta Men Class. 
5.2 OBJETIVO DE MEJORA. 
Desarrollar estrategias de Branding para mejorar la participación de mercado de 




5.3 ESTRATEGIAS DE BRANDING. 
5.3.1 BALANCED SCORECARD. 



































elección de los 
elementos de 
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marca por parte 
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Tabla 20. Presupuesto de propuesta de mejora. 
Concepto del Gasto Importe Del Gasto Responsable 
Medición del 
posicionamiento y 
participación de la marca 




Jefe de Marketing 
Diseño del programa de 
marketing 
S/. 5,000 Jefe de Marketing 
Diseño del programa de 





Jefe de Marketing 
Total S/. 20,000  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
5.5 CONTROL. 
La efectividad de las estrategias de Branding diseñadas se medirá utilizando 
parámetros de referencia previamente establecidos para cada uno de los aspectos que 
contemplan la aplicación de la técnica del Branding y el periodo de frecuencia de control 
















PRIMERA. - El análisis situacional de la empresa nos permitió determinar que las 
principales fortalezas con las que cuenta la empresa son las siguientes: Presencia en el 
mercado nacional por un periodo mayor a los 40 años, Ubicación estratégica del punto 
de venta, Adecuado nivel tecnológico para llevar a cabo el proceso de producción, 
Conocimiento del comportamiento del consumidor del mercado binacional. 
SEGUNDA. - Las principales debilidades detectadas al realizar el análisis FODA fueron 
las siguientes: La empresa no cuenta con marcas propias registradas ante el Indecopi, 
La empresa no cuenta con un plan de marketing, una página web, Inexistencia de un 
plan de marketing digital, La empresa no cuenta con un sistema de información 
mercadotécnico, La empresa no tiene un programa de entrenamiento para la fuerza de 
ventas. 
TERCERA. - El diagnóstico del Branding llevado a cabo a través de encuestas y 
entrevistas al mercado objetivo y a los representantes de las cámaras de comercio de 
las ciudades de La paz y Puno nos permitió determinar que la marca propuesta Men 
Class fue, la que obtuvo la mayor aceptación por dicho mercado, procediendo 





CUARTA. - El diseño de la marca propuesta Men Class gozó de la aprobación del 
mercado objetivo quienes manifestaron que estarían dispuestos a comprar y distribuir la 
nueva marca que se introduciría en el mercado. 
QUINTA. - El diseño y la puesta en marcha de la propuesta de Branding planteada en la 
presente investigación permitirá mejorar la participación de mercado de la empresa 
Mistex Creaciones y ello, lo afirmamos basados en las proyecciones de ventas 













PRIMERA. -  Diseñar un plan de marketing anual, que permita visualizar claramente los 
objetivos mercadotécnicos de la empresa. El diseño del mismo estará a cargo del 
gerente de marketing de la empresa. 
SEGUNDA. - Establecer un programa constante de entrenamiento para la fuerza de 
ventas, que permita que, los niveles de desempeño de los representantes de la empresa 
permitan cumplir con los objetivos trazados por la empresa. 
TERCERA. - Diseñar un sistema de información mercadotécnico, que permita a la 
gerencia general y los accionistas de la empresa tomar decisiones adecuadas, que 
contribuyan a que la organización tenga un desarrollo sostenido a lo largo del tiempo. 
CUARTA. - Realizar periódicamente una auditoria de marca que permita gestionar 
adecuadamente la marca a lo largo del tiempo, para mantener un posicionamiento y 
participación en el mercado superior al de la competencia. 
QUINTA. - Ejecutar la propuesta de Branding diseñada en la presente investigación, 
partiendo por registrar la marca propuesta en un breve plazo, para evitar la piratería y de 
esta manera, velar por el incremento constante de la participación en el mercado de la 

















Anexo 1. Tormenta de ideas de 30 nombres propuestos. 
TORMENTA DE IDEAS PARA PROPUESTA DE MARCA DE ROPAS INTERIORES 
MASCULINA DE LA EMPRESA MISTEX CREACIONES 
 
ROYER CLASS MEN CLASS NAICHI 
RICHTON FRANZ LION ERGOMAN 
TOPS MEN HAMPTOM CHICKMAN 
ILLIMAN POL MAR VARONS 
CONFORT MEN LUIS BAGGIO LIONSMAN 
ELEGANT MEN LAYONS LONKOS 
KLINSMAN MACHIMACHI RAMSES 
MILWARD OYOMACH SUMAKI 
PONTEORO FRANZUA DAIRON 







Anexo 2. Lista final de 10 nombres después de depuración. 
 


















Anexo 3. Encuesta 
PROPUESTA DE MARCA PARA LENCERÍA MASCULINA 
Nombre:  
DNI:  
Edad :  
Fecha:  
Colaborador  Cliente  Proveedor  Otro  
 
SÍRVASE DAR RESPUESTA A LA SIGUIENTE ENCUESTA. 
Para indicar su respuesta, por favor priorice marcando del uno al diez en orden de importancia. 
I. ¿Indique Ud. cuál de estas marcas se le hace más fácil recordar?  
II. ¿Qué marca asocia Ud. más a lencería masculina? (calzoncillos, boxers, truzas, etc.)  
III. ¿Indique Ud. cuál de las marcas propuestas es de su mayor agrado?  
 
Nº MARCA DESCRIPCIÓN DE LA MARCA I II III 
1 FRANZ LION 
“Franz” es una palabra de origen latín que alude a una persona natal 
de la antigua Francia, de la que se le adjudica la característica 
masculina asociada a la libertad de pensamiento. Por otro lado, la 
palabra inglesa “Lion” asociada a un león, que según la semiótica hace 
alusión al poderío y vigor masculino. 
   
2 TOPS MEN 
De acuerdo a estudios preliminares de nombres de lencería, las 
marcas de origen inglés tienen mayor receptividad con la industria de 
la lencería, sobre todo si es masculina.  La propuesta “Tops” en 
castellano es la cima que significa el punto más alto y “men” en 
castellano que significa hombres o varones, se refiere a todas las 
personas de sexo masculino. La conjunción de ambas palabras asocia 
la idea de un segmento netamente masculino preferente. 
   
3 ILLIMAN 
La propuesta “illiman” es la fusión de dos términos, el primero 
castellano que es “illimani”, que alude a la famosa montaña boliviana 
del mismo nombre y también la palabra “man” que es hombre en 
español. La conjunción de ambas palabras, denotan la asociación del 
consumidor del mercado boliviano al género netamente masculino. 
Bolivia es el principal mercado de la empresa. 







Marca asociada directamente a la comodidad de la prenda en un 
mercado netamente masculino. 
   
5 CHICKMAN 
La propuesta “chickman” es la fusión de dos términos, el primero 
“chick”, en el mundo de la moda, está asociado a la elegancia y 
distinción, que junto a la palabra “man”, denotan una asociación a la 
elegancia masculina.  
   
6 ERGOMAN La marca hace asociación directa a la ergonomía de sus productos.    
7 VARONS 
La propuesta de “varons” está asociada a una variante de la palabra 
varón. Que alude a una versatilidad en la condición masculina. 
   
8 MEN CLASS 
De acuerdo a estudios preliminares de nombres de lencería, las 
marcas de origen inglés tienen mayor receptividad con la industria de 
la lencería, sobre todo si es masculina.  La propuesta “men” en 
español que se refiere a todas las personas de sexo masculino. Y por 
otro lado “class” en español es clase que significa conjunto de 
personas con características similares y de intereses comunes de un 
estatus elevado. 
   
9 PONTEORO 
La propuesta “ponteoro” es la fusión de dos palabras “ponte” que 
significa el uso de algo para el cuerpo y “oro” que significa sabiduría 
divina, excelencia y eternidad. Esta palabra tiene un valor especial por 
parte de los clientes antiguos, ya que fue el nombre de la empresa en 
sus inicios. 
   
10 CALIMAN 
La propuesta “caliman” es una fusión de dos palabras castellana e 
inglesa, “cali” es la abreviación de las dos primeras silabas de la 
palabra calidad que en conjunción con la palabra “man”, se alude a un 
valor resaltante del producto como lo es la calidad.  
   
 





































Anexo 6. La entrevista semiestructurada. 
LA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA 
En una escala del 1 al 5, donde 1 es puntaje muy bajo y 5 es el puntaje muy alto, precise 
su valoración sobre el potencial de transmisión de la marca ganadora y de cada uno de 
sus componentes desarrollados por la propuesta: 
1. Con respecto al Nombre Men Class su valoración es: 
1 2 3 4 5 
     





2. Con respecto a los URLs. su valoración es: 
1 2 3 4 5 
     





3. Con relación al Logotipo y Símbolo su valoración es: 
1 2 3 4 5 
     





4. Con respecto al Eslogan su valoración es: 
1 2 3 4 5 
     









5. Con respecto al Empaque su valoración es: 
1 2 3 4 5 
     





















































































































































Amplitud de la Mezcla de Productos: Número de líneas de mercancía que el productor 
ofrece para su venta. 
Batalla de Marcas: Competencia de mercado entre marcas de fabricantes y marcas de 
intermediarios, en su mayoría tiendas. Recientemente las marcas genéricas han entrado 
en este combate. 
Brand Marketing: Uso de la publicidad para construir una imagen y un valor a un 
producto, servicio o compañía de la cual los clientes desean ser parte de algo, en 
términos de marketing, el deseo de ser leal. 
Branding: Conjunto de acciones destinadas a construir una marca y dotarla de unos 
valores y personalidad inequívocos e identificables para los consumidores. 
Brief: El Brief es toda la información que una empresa le envía a la agencia de 
Publicidad para que genere una comunicación. El Brief no es algo standard, puesto a 
que cada empresa arma el Brief que más le convenga en las cuales puede contener: 
Antecedentes históricos de la empresa, Mercado total, Mercado específico, 
Competencia directa, Situación actual y real de la empresa y la marca, Imagen de marca 
e imagen de marca ideal, Posicionamiento, Producto, Packaging, Distribución, 





Campaña: En la promoción o publicidad, es la serie coordinada de actividades 
promocionales que circundan a un tema central y que tienden a alcanzar una meta. 
Canal de Comunicación: Es el medio utilizado para transmitir un mensaje ya sea de 
manera personal o impersonal. Los canales de comunicación personal requieren la 
existencia de dos o más personas que se comunican directamente unas con otras de 
diferentes formas como: una entrevista personal, por teléfono, por correo, etc. Los 
canales de comunicación impersonal incluyen los medios de comunicación de masas: 
prensa, radio, televisión, etc. 
Canal de Distribución: Ruta que siguen los productos o servicios cuando se mueven 
del fabricante hacia el consumidor ya sea directamente o a través de intermediarios. 
Catálogo: Representación gráfica del nombre de marca. Está compuesto por texto en 
exclusiva, dotado de un diseño distintivo de acuerdo a criterios tipográficos específicos. 
Puede complementarse con un Símbolo o Isotipo para integrar juntos la identidad visual 
de una compañía. 
Ciclo de Vida de la Marca: Concepto que se construyó en el de ciclo de vida del 
producto, que dice que también las marcas tienen ciclos de vida: introducción, 
crecimiento, madurez y declinación, y qué estrategias específicas de administración de 
la marca son necesarias en cada fase. (Ver Ciclo de vida del producto).  
Conciencia de Marca: Estado en el que el consumidor sabe el nombre de la marca, 
conoce el producto, sus características y disponibilidad cuyo objetivo puede ser un 
objetivo publicitario, es utilizado más para productos nuevos. 
Diseño: Forma propia del producto en sí, que cumple con fines de calidad objetiva: 
estética y ergonomía. 
Embalaje: Envoltura externa de la mercancía, resuelta en madera, cartón, textil, metal, 
etc. que la protege frente a posibles roturas, etc. y además le aporta seguridad a la hora 





Eslogan: Mensaje breve y memorable que expresa la identidad de una marca, sus 
cualidades e idiosincrasia.  
Extensión de la Marca: La práctica de utilizar la marca para entrar a una clase de 
producto completamente diferente. (Tylenol para catarro, Tylenol para dormir). 
Gerente de Marca: Gerente de producto responsable por una o varias marcas. 
Marca: Identidad única y distintiva de un producto, servicio o compañía equiparable a su 
personalidad. 
Marca Registrada: Marca de un producto o servicio inscrita en el registro competente, 
que garantiza al propietario de la misma protección legal derecho a utilizarla en 
exclusiva, evitar el registro de otras marcas similares, etc. 
Marketing Estratégico: Filosofía que enfatiza en la correcta identificación de 
oportunidades del mercado como una base para su planeación estratégica y a la vez del 
crecimiento del negocio a diferencia del Marketing que enfatiza los deseos y 
necesidades del consumidor, el Marketing Estratégico enfatiza a los consumidores y los 
competidores. 
Mercado: Personas u organismos sociales, culturales, etc. con necesidades por 
satisfacer, dinero que gastar y el deseo de gastarlo. 
Grupo de personas con el deseo y la capacidad de adquirir un producto específico.  
Participación del Mercado: Porcentaje que se vende del producto de una compañía 
del total de productos similares que se vende en un mercado específico. 
Penetración de Mercado: Estrategia en la que la empresa trata de aumentar su 
participación de mercado donde ya vende sus productos. 
Reposicionamiento: Estrategia que busca cambiar la percepción que tiene el mercado 
de un producto. 
Segmentación del Mercado: es la estrategia que identifica grupos de individuos u 




amplios de productos destinados al consumidor y a las compañías; después los 
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